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Kuluttajan käyttäytyminen, sen tutkiminen ja ymmärtäminen on keskeinen osa kaupan 
alaa, koska yrityksen menestyminen riippuu pitkälti siitä, kuinka hyvin se tuntee 
asiakkaidensa tarpeet. Radikaalien innovaatioiden kentällä, erityisesti kuluttajan 
osallistuminen innovaation kehitysprosessiin on aihe, joka herättää mielipiteitä niin 
puolesta kuin vastaan. Tämä niin sanottu kuluttajan proaktiivisuus ja sen hyödyntäminen 
radikaalin innovaation kehityksessä on usein nähty keinona, jonka avulla yritys voi 
kehittää tuotettaan ja näin menestyä markkinoilla. Omassa opinnäytetyössäni tutkin tätä 
selvittämällä Oululaisen Manninen Nutraceuticals Oy:n kehittämän proteiinivanukkaan, 
Protein Puddingin tarinan. Tarkoituksena on ymmärtää lisäravinnemarkkinoilla toimivan 
yrityksen radikaalien innovaatioiden kehitysprosessia, ja näin kasvattaa ymmärrystä 
radikaalin innovaation synnystä ja kehityksestä. 
 
Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena ja sen tulokset vahvistavat niitä mielipiteitä, 
että radikaaleja innovaatioita voi kehittää edelleenkin ilman kuluttajan mukanaoloa. 
Tällöin on otettava huomioon erityisesti yrityksen henkilökunnan ammattitaito ja 
sitoutettava kaikki yrityksen työntekijät entistä vahvemmin mukaan koko 
innovaatioprosessiin. Protein Pudding kehitettiinkin täysin firman sisällä, ilman 
markkinointitutkimuksia ja koetestauksia muilla kuin yrityksen työntekijöillä. Työtä voi 
siis pitää loogisena jatkumona sille, että radikaaleja innovaatioita voi kehittää sekä 
kuluttajien kanssa että ilman. Tutkimuksessa kävi myös ilmi, että radikaali innovaatio ei 
aina vaadi uutta ja mullistavaa teknologiaa taakseen. Tutkimuksen aineisto kerättiin 
käymällä läpi kirjallisuutta, kuin myös tutkien lisäravinnemarkkinoita ja eri 
nettifoorumeita. Lisäksi keskustelin myös tuotteen käyttäjien kanssa. Lopuksi tein 
syvähaastattelun yrityksen perustajan, liikuntalääketieteilijä Anssi Manninen kanssa. 
 
Oma tutkimukseni yhdistettyinä aikaisempaan tietoon aiheesta, vahvistaakin sitä 
tosiasiaa, että kuluttajan osallistuminen radikaalin innovaation kehitysprosessiin on 
äärimmäisen monitahoinen aihe ja sen tutkimiseen tulisi paneutua jatkossa entistä 
enemmän, jotta voisimme ymmärtää sen syntyä ja kehitysprosessia.  
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1. JOHDANTO 
 
1.1. Tutkimuksen aihe, tausta ja näkökulma 
 
Kuluttajien rooli markkinoilla on kasvanut jatkuvasti. Heillä teetetään 
tyytyväisyyskyselyjä ja selvitetään ovatko he tyytyväisiä ostamiinsa tuotteisiin. On 
äärimmäisen viisasta selvittää kyseisiä asioita, mutta eikö niitä voisi tehdä jo 
aikaisemmassa vaiheessa eli ottamalla kuluttajat mukaan tuotteiden innovaatioprosessiin. 
Tämä sen vuoksi, että käyttäjätuntemuksen merkitys on korostunut tänä päivänä 
entisestään, kun kuluttajien tarpeet erilaistuvat ja teknologia kehittyy. Tämä on erityisen 
tärkeää, kun puhutaan radikaaleista innovaatioista, jotka ovat uusia sekä kuluttajille että 
yrityksille. Ne luovat perustan yrityksen menestykselle, koska usein niiden pohjalle 
luodaan uusia tuotteita ja kehitysversioita (Veryzer 1998, 138-141) Tuotekehityksen yksi 
tavoitteista on kuitenkin olemassa olevan tarjooman eli tuotteiden jatkuva parantaminen, 
tai uusien tuotteiden kehittäminen nimenomaan yhteistyössä asiakkaiden kanssa. 
(Tikkanen 2005, 75) Vaikuttaminen kuluttajiin ja heidän tarpeisiinsa ennakoivasti voikin 
olla merkittävä tekijä, kun rakennetaan siltaa radikaalin innovaation ja markkinoiden 
välillä.  
 
Proaktiivisuus, jolla tarkoitetaan muutoksen ennakointia tai tämän seurauksena jopa 
ympäristön muuttamista, on usein nähty tapana, jolla yritys voi menestyä markkinoilla, 
tai ainakin kasvattaa menestymisen todennäköisyyttä. (Harper 2000, 77) Tämä 
proaktiivisuus onkin erittäin suuressa roolissa, kun puhutaan mainituista radikaaleista 
innovaatioista. Vaikka radikaalin innovaation käsite tunnetaankin jo yleisesti, sen 
kehittäminen ja hyväksikäyttö on vielä melko huonosti ymmärretty. Radikaalien 
innovaatioiden kanssa toimiminen tarkoittaa haasteita ja niiden parissa työskentely 
edellyttää paljon tietoa olemassa olevista teknologioista, tuotteista ja markkinoista. 
(Veryzer 1998, 138) 
 
Markkinat, jotka ovat kasvaneet viime vuosina jatkuvasti taantumastakin huolimatta, ja 
joilla on syntynyt uusia ja radikaaleja innovaatioita, ovat olleet lisäravinnemarkkinat. 
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Lisäravinnemarkkinat ovat kasvaneet niin maailmalla, kuin myös meillä Suomessa 
räjähdysmäisesti viime vuosina. Ihmisten vapaa-aika lisääntyy ja siihen halutaan myös 
panostaa. Liikuntaharrastuksiin ja niiden onnistumiseen ollaan valmiita satsaamaan muun 
muassa hankkimalla lajikohtaisia asusteita, välineitä ja lisäravinteita. Liikuntasuoritus 
onkin monelle nykyään enemmän kuin pelkkä sauvakävelylenkki, ja siksi lisäravinteet 
ovat tärkeässä roolissa. Uusia lisäravinteita tulee jatkuvasti markkinoille, mutta tämän 
päivän kuluttaja on jo tietoinen lisäravinteiden ominaisuuksista, koska tietoa on saatavilla 
muun muassa erilaisilla foorumeilla. Aikaisemmin saattoi tosiaan riittää, että 
markkinoille lanseerattiin uusia tuotteita liukuhihnalta, mutta ei enää. Tämän päivän 
kuluttaja tietää mitä haluaa ja lisäravinnemarkkinoiden pitää ottaa tämä huomioon. 
Lisäravinnemarkkinoiden evoluutiosta puhuttaessa niiden voikin nähdä kulkeneen 
markkinoinnin kehitysvaiheet läpi aina tuotantosuuntaisesta markkinointiajattelusta, jossa 
tuotteiden kysyntä oli kova ja ne kävivät kaupaksi yli kapasiteetin, tämän päivän 
kokonaisvaltaiseen, asiakaskeskeiseen markkinointiin. Tässä keskeisintä on löytää oma 
asiakaskunta, jonka tarpeet ja ostokäyttäytyminen tunnetaan mahdollisimman tarkasti. 
Tämä tarkoittaa, että tuotekehittelyn tulisi olla asiakaslähtöistä, tuotteet hinnoiteltaisiin 
houkuttelevasti ja saatavuudesta huolehdittaisiin mahdollisimman hyvin. (Bergström & 
Leppänen 2003, 17) 
 
Lisäravinteista on siis tullut tänä päivänä osa tavallisen kuntoilijankin arkea ja tuotteita 
on tarjolla eri kohderyhmille, olit sitten laihduttaja, kuntoilumielessä harrastava tai 
kilpaurheilija. Näille kuluttajille tuotetaankin jatkuvasti uusia tuotteita ja niiden takana 
voisi kuvitella olevan jotain muuta kuin pelkästään markkinointiosasto. Nämä uudet 
innovaatiot saattavat ratkaista kilpailun markkinoilla, joilla on vielä paljon merkkejä ja 
tuotteita, mutta joilla on tapahtumassa jo pientä karsintaa eli turhat ja kiinnostamattomat 
tuotteet putoavat joukosta pois. Lisäravinteita myydään tänä päivänä valvotusti saleilla, 
marketeissa ja urheiluväline- sekä nettikaupoissa. Markkinoilla kirjataan jatkuvasti 
kaksinumeroisia kasvulukuja, oli lama tai nousukausi. Vuoden 2009 marraskuussa 
Frankfurtin Sports & Percormance Nutrition-seminaarissa esiteltiin numeroita Suomesta 
ja muualta maailmasta. Suomessa lisäravinteiden myynti on kasvanut viimeisen neljän 
vuoden aikana 15 prosenttia vuodessa (tämä siis 2005-2009). Tästä eteenpäin kasvu on 
6 
 
todennäköisesti ollut entistä kovempaa. Kansallisen liikuntatutkimuksen mukaan 2000-
luvun loppupuoliskolla 200 000 uutta kuntoilijaa on aloittanut kuntosaliharrastuksen. 
Tänä päivänä heitä on jo yli 700 000. (http://www2.aamulehti.fi/teema/terveys/toimittaja-
testasi-kaikki-mahdolliset-ravintolisat-tassa-tulos/191412) Samanaikaisesti maailmalla 
lisäravinnemarkkinat ovat kasvaneet 26 prosenttia. (http://www.pr.com/press-
release/259418) Lisäravinteiden myynti on kasvanut useissa maissa myös lama-aikana, 
josta todisteena esimerkiksi Italia, jossa lisäravinteiden myynti on kehittynyt 10 prosentin 
vuosivauhdilla.  
(http://www.nutraingredients.com/Industry/Italian-food-supplements-market-growing-10-
per-year) Vuonna 2009 lisäravinteiden myynti maailmanlaajuisesti oli noin 81,2 miljardia 
dollaria. 
(http://www.colorcon.com/literature/Corporate/eNewsletter/2010/Q2%20Nutritional%20i
ssue/Solid%20Dose%20Newsletter%20-%20July.7.2010%20final) Nämä luvut todistavat 
sen, että kyseessä on erittäin suuret markkinat, jotka nopeasta kasvusta ja lukuisista 
uusista tuotteista johtuen, tarjoavatkin mielestäni mielenkiintoisen taustan radikaalien 
innovaatioiden tutkimiselle. 
 
Kuluttajien osallistuminen radikaalien innovaatioiden kehitysprosessiin on aihe, josta 
käydään väittelyä. (Janssen & Dankbar 2008, 511) Tämän vuoksi aihe onkin erittäin 
kiinnostava, koska se herättää mielipiteitä puolesta ja vastaan. Esimerkiksi Ulwickin 
(2005) sekä Hamelin & Prahaladin (1994) mukaan kuluttajat eivät tiedä mitä haluavat ja 
näin ollen eivät voi osallistua kehitysprosessiin. Vastakkaisten mielipiteiden mukaan 
kuluttajien osallistuminen on välttämätöntä radikaalien innovaatioiden kehityksessä, 
tähän tulokseen ovat tulleet muun muassa Von Hippel (2001) ja Narver et al. (2004). 
Oma näkökulmani ja lähestymistapani tutkimukseen on se, että kuluttajista on hyötyä, 
kun uusia innovaatiota suunnitellaan ja tämän haluan pyrkiä myös todistamaan.  Lisäksi 
aihe kiinnostaa itseä paljon eli miten kuluttajat osallistuvat nimenomaan innovaation 
kehitysprosessiin. Lisäravinnemarkkinat valikoituvat kohteeksi juuri niiden kasvun, 
jatkuvien tuoteinnovaatioiden ja oman urheiluharrastuksen vuoksi. Tutkimukseni tuloksia 
voi mielestäni varauksin yleistää koskemaan muitakin elintarvikkeita, varsinkin 
funktionaalisia eli terveysvaikutteisia elintarvikkeita, joiden markkinat ovat myös olleet 
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kasvussa viime vuosina. Samalla uskon sen tuovan infoa myös niille toimialoille, jotka 
tekevät muita tuotteita kuntoilijoille ja urheilijoille. On myös hyvä huomata, että oman 
tutkimukseni aikana esimerkiksi Valio on lanseerannut markkinoille oman PROfeel-
tuotesarjansa ja ”Duudsonit” ovat tuoneet kuluttajille oman päällikkö-välipalapatukkansa, 
joka valmistettu Suomalaisen lisäravinne-yrityksen, Leaderin toimesta. Lisäksi toinen 
Suomalainen lisäravinne-alan yritys Fast, on tuonut oma proteiinivanukkaansa 
markkinoille. Lisäksi Fastilta on tullut uusi kuumennusta kestävä proteiinijauhe, jota voi 
käyttää leivonnassa. Myös Saksalainen lisäravinne-alan yritys Body Attack on esitellyt 
oman versionsa vanukkaasta. 
 
1.2. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset  
 
Tutkimukseni tavoitteena on selvittää,  
 
- miten kuluttajat osallistuvat lisäravinnemarkkinoilla toimivan yrityksen 
radikaalien innovaatioiden kehitysprosessiin?  
 
Itse uskon vahvasti, että kuluttajat osallistuvat uusien tuotteiden innovaatioprosessiin ja 
tämän toivoisin myös tutkimukseni todistavan. Suurin kiinnostuksen aihe on,  
 
- missä innovaatioprosessin vaiheessa kuluttajat ovat vahvimmin mukana eli 
keksimisessä, kehittelyssä vai kaupallistamisessa, ja millä tavalla he vaikuttavat 
tuotteen kehitykseen?  
 
Tämän pyrin selvittämään tutkimalla Oululaisen Manninen Nutraceuticals Oy:n 
kehittämän proteiinivanukkaan tarinan eli teen tapaustutkimuksen Protein Puddingin 
syntyprosessista, ja ovatko kuluttajat olleet siinä mukana? Aikaisemmat tutkimukset 
kuten esimerkiksi Hamel & Prahalad (1994) ovat vähätelleet kuluttajan roolia 
nimenomaan innovaation kehitystyössä, koska tällöin nähdään mahdollisena, että 
innovaatiosta voi päästä vuotamaan tietoa muille. Täytyy toki huomata, että myös 
kuluttajien osallistumista radikaalin innovaation keksimisvaiheeseen on kyseenalaistettu, 
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kuten O´Connor (1998). Kuluttajien mukanaoloon liittyy myös riskejä, koska kuluttajia 
eivät koske samat säännöt kuin yrityksen henkilöstöä. Heidän osallistumiseensa 
innovaatioprosesseihin liittyy erilaisia eettisiä ja laillisia kysymyksiä, esimerkiksi 
asioiden salassapitoon liittyen. Itse en kuitenkaan paneudu työssäni näihin vaan keskityn 
nimenomaan tuotteen innovaatioprosessiin ja kuluttajan osallistumiseen tähän 
ydintapahtumaan. 
 
Työni rakenne noudattaa perinteistä tutkimusrakennetta. Johdannon jälkeen käyn läpi 
kirjallisuuskatsauksen, jossa esittelen kuluttajan roolin markkinoilla ja miten tuotekehitys 
vaikuttaa yrityksen kilpailuetuun. Tämän jälkeen tarkastelen innovaation tyyppejä, 
radikaaleja tuoteinnovaatioita sekä itse innovaatioprosessia. Kirjallisuuskatsauksen 
lopuksi käyn vielä läpi innovaation adoptointia sekä avoimen innovaation käsitettä. Olen 
päätynyt edellä mainittuun sisältöön, koska se käsittää mielestä sen keskeisen teoreettisen 
taustan, jonka työni vaatii. Lisäksi kirjallisuuskatsauksen on myös tarkoitus toimia 
oppaana, jolla toimeksiantaja voi päivittää omaa tietämystään proaktiivisen kuluttajan 
hyödyntämisestä, radikaaleista innovaatioista ja tuotekehittelystä. Luvussa kolme 
esittelen tutkimukseni metodologian, aineiston ja analyysitavan. Luvussa neljä käyn läpi 
tutkimukseni tulokset. Lopussa esitän saamieni tutkimustulosten pohjalta johtopäätökseni 
tutkimuksesta ja samalla pohdin ehdotuksia mahdollisille jatkotutkimuksille. 
Tutkimuksessani tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. 
 
9 
 
2. AIKAISEMPI TUTKIMUS AIHEESTA 
 
2.1. Kuluttajan rooli markkinoilla 
Vanhan sanonnan mukaan kuluttaja on kuningas ja yritykset tekevät, mitä kuluttajat 
haluavat. Toisaalta usein kuulee puhuttavan, että kuluttajalla ja hänen toiminnallaan ei ole 
minkäänlaista merkitystä markkinoilla. Tämän melko kyseenalaisen näkemyksen mukaan 
yritykset eivät reagoi kuluttajien käyttäytymiseen mitenkään, vaan sanelevat niin hinnat 
kuin tuotevalikoimankin, ja kuluttajan ainoaksi tehtäväksi jää ostaa tarjotut tuotteet ja 
maksaa pyydetty hinta. (Aalto-Setälä & Nikkilä 2007, 23) Tämän päivän kuluttaja on 
kuitenkin älykäs, kokeilunhaluinen sekä aktiivinen, keräten tietoa tuotteista ja tämä tieto 
on helposti saatavilla. (Szmigin 2003, 74) 
Kuluttajan tarkan roolin määrittely on melko vaikea. Kuluttaja voi olla tuotteen käyttäjä 
(tuotteen loppukäyttäjä, joka aidosti käyttää/kuluttaa ostamansa tuotteen), päätöksentekijä 
(tekee ostopäätöksen) tai vaikuttaja (vaikuttaa jonkun toisen ostopäätökseen). Kun 
puhutaankin proaktiivisesta- ja myös reaktiivisesta kuluttajasta, olennaista on, onko 
kuluttajan käytökseen reagoitu, onko se odotettua ja miten siihen on pyritty vaikuttamaan. 
Kun puhutaan proaktiivisuudesta, joka liittyy kuluttajiin, on usein kyse siitä, miten yritys 
on käyttänyt hyväkseen sitä tietoa mikä on saatavilla kuluttajista. Se tieto mikä 
proaktiivisista kuluttajista saadaan voi olla merkittävä tekijä, kun luodaan uusia kulutus- 
ja ostokäyttäytymistapoja. (Kärkkäinen et.al. 2001, 397-399) 
Proaktiivisen kuluttajan tarpeiden tiedostamisesta ja niiden tutkimisesta voi olla 
yritykselle paljon hyötyä. Nämä tarpeet voivat olla jo olemassa olevia tai piileviä. Piilevät 
tarpeet ovatkin erityisen tärkeä huomioida, sillä vaikka ne saattavat jo olla olemassa, 
kuluttaja ei ole niistä itse vielä tietoinen. Yritys voikin luoda uusia tarpeita tuomalla 
markkinoille esimerkiksi uuden radikaalin innovaation ja informoimalla kuluttajia sen 
eduista ja miksi se olisi tärkeä kuluttajalle, vaikuttaen näin jo olemassa oleviin tarpeisiin 
ja mainittuihin piileviin tarpeisiin. (Jaworski et.al. 2000, 50-52) 
Radikaalin innovaation lanseeraaminen markkinoille, joka täyttää kuluttajan tarpeet, on 
melko haastavaa, sillä prosessin alkuvaiheessa yritys ei välttämättä aina edes tiedä 
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tulevasta tuotteesta tai tulevista kuluttajista tarpeeksi. Tai vaikka tietoa olisikin, sitä on 
vaikea, tai sitä ei osata käyttää hyväksi. Usein kuluttajan tarpeet voi tuoda esille ja niistä 
voi kertoa ainoastaan kuluttaja itse, ja tämä pitää paikkansa varsinkin kun puhutaan 
radikaaleista innovaatioista. (Veryzer 1998, 143) Viimeistään tässä vaiheessa 
proaktiivisen kuluttajan rooli nousee tärkeäksi, ennakoimalla ja tutkimalla heidän 
tarpeitaan. Tämä voikin olla suuressa roolissa, kun yritys rakentaa siltaa radikaalin 
innovaation ja markkinoiden välillä. Uusien tuotekonseptien testaaminen tulevilla 
käyttäjillä esimerkiksi kyselyin tai ryhmäkeskustelujen avulla onkin melko vakiintunut 
tapa suurissa yrityksissä. 
Kuluttajan käyttäytyminen ja sen tutkiminen ja ymmärtäminen onkin keskeinen osa 
kaupan alaa, koska yrityksen menestyminen riippuu siitä, kuinka hyvin se tuntee 
asiakkaidensa tarpeet, osaa palvella asiakkaitaan, viestittää itsestään ja tuotteistaan sekä 
kuunnella asiakkaidensa mielipiteitä ja muutoksia heidän mieltymyksissään. Kuluttajalla 
on siis entistä isompi rooli markkinoilla, koska se mitä kuluttaja ostaa, määrittää mitkä 
yritykset menestyvät. Yritysten mahdollisuudet hankkia käyttäjätietoa kuitenkin 
vaihtelevat. (Blackwell et al. 2006, 34) Keskeinen kehityssuunta kaikkialla länsimaissa 
onkin ollut kuluttajien ostovoiman kasvu. (Finne & Kokkonen 2005, 54) Kuluttajan rooli 
tänä päivänä onkin paljon voimakkaampi ja monimutkaisempi kuin pelkkä palvelun tai 
tuotteen passiivinen vastaanottaja. (Webb 2000, 21) 
Käyttäjien asema merkittävien innovaatioiden tekijöinä onkin todettu monissa 
tutkimuksissa hyvin keskeiseksi.  Urheilu- ja ulkoiluvälinealoilla, jotka sivuavat vahvasti 
lisäravinnealaa ja joiden asiakaskunta on pitkälti sama, innovaatioiden asema on 
kiinnostanut tutkijoita. Näillä aloilla käyttäjien on todettu tuottavan suuren osan uusista 
tuoteinnovaatioista. Muun muassa Shah (2000) on todennut urheiluvälinealaa 
käsitelleessä tutkimuksessaan, että esimerkiksi lähes kaikkien merkittävien 
innovaatioiden rulla-, lumi- ja purjelautailun aloilla syntyneen käyttäjien itsensä tekeminä 
tai heidän aloitteestaan. Usein nämä urheilijat tietävät valmistajia paremmin mitä 
tuotteiltaan haluavat ja näin ollen heissä on iso potentiaali, kun vanhoja tuotteita 
päivitetään ja uusia kehitetään. 
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Tämän ovat huomanneet myös tuotteiden valmistajat, ja kuluttajien ostokäyttäytymisestä, 
ja siitä minkä perusteella he ostavat jotain tiettyä tuotetta, on tullut tärkeitä kysymyksiä. 
(Goodstein et al. 2009, 20) Tämän vuoksi onkin hieman outoa, että esimerkiksi Mullinsin 
& Sutherlandin (1998) mukaan yritysten tiedot kuluttajista ovat vähäiset ja heidän 
tarpeistaan tiedetään todella vähän, kun aletaan kehittää nimenomaan radikaaleja 
innovaatioita. Erityisesti tämän prosessin alkuvaiheessa, vain epämääräinen tunne 
kuluttajien tarpeista ja mahdollisista markkinoista ohjaa kehitystyötä. Kuluttajien 
osallistuminen tuotekehitysprosessin varhaisvaiheisiin onkin ollut toistaiseksi vähemmän 
vakiintunutta. On kuitenkin esitetty, että kuluttajilla tulisi olla entistä tärkeämpi rooli jo 
innovaatioprosessin varhaisvaiheissa. Tällöin tuotteisiin voidaan vaikuttaa enemmän, 
koska valintoja rajaavia ratkaisuja on tehty vähemmän. Toisaalta alkuvaiheessa käyttäjien 
voi olla vaikeampaa antaa konkreettisia ehdotuksia, jos heillä ei ole aiempaa kokemusta 
tuotteiden käytöstä. 
Puhuttaessa radikaaleista innovaatioista, kuluttajien ostokäyttäytyminen ja sen 
ennakoiminen on vaikeampaa. Tämän katsotaan johtuvan siitä, että kuluttajien on vaikea 
ilmaista niitä tarpeita, joita radikaalit innovaatiot voisivat täyttää. Näin ollen olisi erittäin 
kallista ja vaikeaa identifioida niitä mahdollisuuksia, joita markkinat tarjoaisivat ja ennen 
kaikkea miten muuntaa teknologinen kehitys tuotteeksi, joka vastaisi kuluttajien tarpeita. 
(Mullins & Sutherland 1998, 228-229) Veryzer (1998) kuitenkin muistuttaa, että silloin 
kun tuotteiden kehitys kestää 10-20 vuotta tai jopa enemmän, on mahdollista, että 
kuluttajat eivät tiedä tai tunnista tulevia tarpeitaan noin pitkälle tulevaisuuteen. 
Lyhyemmillä kehityskaarilla vastaavaa ongelmaa ei hänen mukaansa ole. 
Kaupan asiakaskunnassa ja tarpeissa tapahtuvat muutokset ovat tavallisesti luonteeltaan 
vähittäisiä ja kenties vaikeasti havaittavissa, mutta ne tulisi silti huomioida sekä kaupan, 
yritysten, että teollisuuden toiminnassa ja tuotetarjonnassa. Yksi trendi onkin ollut 
lisääntyvä kiinnostus henkilökohtaiseen terveyteen ja omaan hyvinvointiin ja 
terveelliseen elämään. (Finne & Kokkonen 2005, 53-54) 
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2.2. Tuotekehityksestä kilpailuetua 
 
Innovaatiotoiminnalla ja tutkimus- ja tuotekehitystyöllä on havaittu olevan myönteisiä 
vaikutuksia yritysten prosessien suoritustehokkuuteen ja tuotteen laatuun. Onnistuminen 
tutkimuksessa ja tuotekehityksessä takaa yrityksille paremmat asetelmat täyttää 
laatuvaatimukset ja siten selvitä kilpailussa. Kuluttajien ja tuotekehittäjien välisen 
vuorovaikutuksen tiivistämiseen onkin kehitetty lukuisia menetelmiä, joiden avulla 
kuluttajien tarpeet sekä odotukset voidaan ottaa huomioon innovaatioprosessissa. 
(Torkkeli 2008, 1-2) 
 
Kuluttajien asema innovaatioprosessissa onkin oleellista ymmärtää, sillä näiden 
aktiivinen mukanaolo tuotekehityksessä on monesti tie menestyvän tuotteen 
kehittämiseen. Lettl (2007) on tutkinut käyttäjien hyödyntämistä radikaalien 
innovaatioiden tuottamisessa lääketieteeseen liittyvien tuotteiden osalta. Hänen 
tutkimustensa tulosten mukaan yritykset, jotka toimivat läheisessä kanssakäymisessä 
innovatiivisten käyttäjien kanssa, aktiivisesti osallistuttaen käyttäjiä tuotekehitykseen 
voivat onnistua näiden käyttäjien avulla luomaan hyvinkin merkittäviä radikaaleja 
innovaatioita ja hyötyä niistä kaupallisesti. Saman johtopäätöksen tekivät myös Janssen 
& Dankbaar (2008) tutkiessaan radikaaleja innovaatioita elintarvikealalla. 
 
Koska asiakkaiden tarpeet ja markkinat kehittyvät, yritysten tarjoomien tulee kehittyä 
niiden mukana. Innovatiiviset uudet ratkaisut voivat olla luomassa kokonaan uudenlaisia 
tarjoomia ja markkinoita näiden ympärille.  Esimerkiksi GSM-teknologian yleistyessä 
1990-luvun alussa harva tajusi kuinka suuri liiketoiminta kehittyisi tekstiviestien 
ympärille. (Tikkanen 2005, 75) Saman huomion voi tehdä lisäravinnemarkkinoista. 
Tuskin kovin moni uskalsi kuvitella kuinka iso bisnes niiden ympärille muodostuisi. 
Olitpa laihduttaja, kuntoilija tai kilpaurheilija, sinulle löytyy monia tuotteita joista valita. 
Alussa lisäravinteet olivat ainoastaan kilpailevien kehonrakentajien suosiossa, mutta 
pikkuhiljaa niistä on kehittyneet suuret markkinat, joista löytyy tosiaan jokaiselle jotakin. 
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Tuotekehityksen tavoitteena voi olla olemassa olevan tarjooman eli tuotteiden jatkuva 
parantaminen yhteistyössä asiakkaiden, tai kokonaan tai osittain uusien tuotteiden 
kehittäminen. (Tikkanen 2005, 75) Uuden tuotteen tarkoituksena on tuoda lisäarvoa 
kuluttajalle. Yritysten tulisikin panostaa tuotekehitykseen, koska pitkällä tähtäimellä se 
tekee eron menestyjien ja häviäjien välillä. (Bodlaj 2010, 244) Tuotekehityksen taustalla 
on yrityksen T&K-strategia. (Tikkanen 2005, 75) Oman työn kannalta on oleellista 
selvittää miten asiakkaat ovat mukana tuotekehityksessä ja varsinkin uusien, radikaalien 
tuotteiden innovoinnissa. 
 
Yrityksen tuotekehityksen tavoitteena on saada aikaan tuotteita, palveluita tai 
kokonaisuuksia, jotka vastaavat ostajien tarpeita. Käsitteenä tuotekehitys tarkoittaa sekä 
täysin uusien tuotteiden eli innovaatioiden tuottamista että entisten parantamistyötä eli 
muunnosten aikaansaamista. Tuotekehitys on edellytys yrityksen perustamiselle ja usein 
myös toiminnan jatkuvuudelle. Yrityksen johdon onkin oltava selvillä markkinoilla 
tapahtuvista ilmiöistä ja niiden muutoksista, jotta voidaan saada aikaan tuotteita, joita 
ostajat haluavat. (Bergström & Leppänen 2003, 174) Yritykset, jotka epäonnistuvat 
tuotekehityksessään ovat suuressa vaarassa, koska kuluttajien muuttuvien tarpeiden 
vuoksi, yritykset eivät pysy mukana kilpailussa. Tämä varsinkin tuotteilla, joilla on lyhyt 
elinkaari ja ei-vakiintunut käyttäjäkunta. (Bodlaj 2010, 247) 
 
Tuotekehityksen tärkeyttä tukevat seuraavat näkökulmat (Cooper 1994, 60) 
 Tyydyttämättömät ja muuttuvat tarpeet vaativat uusia tuotteita. 
 Teknologian kehitys mahdollistaa uudenlaiset tuotteet. 
 Tuotekehityksen avulla voidaan löytää ratkaisu havaittuun tarpeeseen. 
 Uutuuksilla saadaan kilpailuetua ja erilaistutaan. 
 Uutuudet lisäävät voittoa. 
 Kilpailu vaatii jatkuvaa kehittelyä: on kallista epäonnistua. 
 
Yritys voi siis saavuttaa menestystä markkinoilla kehittämällä uusia tuotteita. Tämä 
kehittäminen ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista ja suoraviivaista kuin voisi kuvitella. 
Kehittämisvaiheessa on huomioitava useat eri vaikuttavat tekijät. Cooper (1994) on 
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tutkinut uusien tuotteiden menestystekijöitä ja tuonut esille seikkoja, joilla on suuri 
vaikutus uusien tuotteiden menestykseen. Kun menestystä tavoitellaan uuden tuotteen 
myötä, on tuotteen kehittämisprosessi toteutettava huolellisesti. Juuri tämä on mielestäni 
kohta, jossa kuluttaja ja hänen panoksensa tuotekehittelyyn voi tehdä eron tuotteen 
menestyksen suhteen ja muun muassa Bodlajin (2010) tutkimukset ovat osoittaneet, että 
onnistuneen tuotekehityksen ja yrityksen menestyksen välillä on suora yhteys.  
 
Pitkään onkin puhuttu asiakkaan ja asiakastarpeiden ymmärtämisen tärkeydestä 
tuotekehityksen menestymiseen vaikuttavana tekijänä. Asiakastarpeita on perinteisesti 
tutkittu markkinatutkimuksilla. Usein asiakastarvetta tarkastellaan edelleen arvioimalla, 
miten jo suunniteltu tuote ja sen ominaisuudet miellyttävät mahdollisia asiakkaita. Tämä 
lähestymistapa sopiikin hitaasti muuttuville toimialoille. (Apilo et al. 2007, 135) Kotron 
(2006) mukaan puolestaan käyttäjien aktiivinen mukanaolo tuotekehitysprojektissa 
näyttelee merkittävää roolia kaikkein innovatiivisimpien ja radikaalimpien tuotteiden 
synnyssä erityisesti silloin, kuin tuotekehityksessä mukana olevien henkilöiden joukossa 
on tuotteen kohdistaman alan harrastajia. 
 
Kun halutaan menestyä tuotekehityksen avulla, on haasteena luoda ylivoimainen tuote. 
Tutkimusten mukaan ylivoimainen tuote on suurin tekijä, jolla erotetaan menestyjät 
epäonnistujista. Cooper (1994) on esittänyt, että ylivoimainen tuote koostuu seuraavista 
tekijöistä, jotka yhdessä ovat tutkitusti vaikuttaneet markkinoilla menestymiseen: 
 Tuotteella on oltava ainutlaatuiset ominaisuudet, joita kilpailijoiden 
tuotteilla ei ole. 
 Tuotteen tulee tuottaa asiakkaalle hyvä hinta/laatu – suhde. 
 Tuotteen on täytettävä asiakkaan tarpeet paremmin kuin kilpailijoiden 
tuotteet. 
 Tuotteen tulee tarjota asiakkaalle suhteellisesti parempi tuotelaatu kuin 
kilpailijoiden tuotteet tarjoavat. 
 Tuotteella on oltava ylivoimainen hinnan suhde suorituskykyyn. 
 Asiakkaan on miellettävä tuote hyödylliseksi ja 
 tuotteella on oltava hyötyjä, jotka asiakas pystyy tunnistamaan heti. 
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Nämä seitsemän ominaisuutta ovat tutkimusten mukaan tuottaneet yrityksille suuren 
menestyksen verrattuna niihin yrityksiin, joiden tuote oli vain keskinkertainen tai ei 
täyttänyt näitä ylivoimaisen tuotteen ominaisuuksia. Edellä mainittuja tekijöitä 
menestyvän tuotteen ominaisuuksista, tulisikin käyttää eräänlaisena tarkastuslistana, 
jonka avulla selviää kannattaako tuotetta lähteä kehittämään eteenpäin. Jos tuote ei vastaa 
näitä ominaisuuksia, sitä ei sellaisenaan kannata viedä eteenpäin. (Cooper 1994, 61–63) 
Ja kun edellä mainittua listaa tarkastelee, huomaa kohtia, joissa kuluttajan panos voi olla 
aidosti hyödyllinen ja tuoda lisäarvoa tuotteelle ja näin myös loppukäyttäjälle eli 
kuluttajalle. 
 
Itse tuotekehitysprosessi koostuu neljästä eri vaiheesta, ideoinnista ja arvioinnista, 
kehittelystä ja testauksesta, tuotteistamisesta ja lanseerauksen valmistelusta sekä 
lanseerauksesta. Ideointivaiheessa tuotekehityksen pohjaksi pyritään hankkimaan ideoita 
mahdollisimman paljon ja monelta taholta. Ideoita saadaan niin omalta henkilöstöltä, 
kilpailijoilta kuin kuluttajiltakin. Ideoita arvioitaessa selvitetään vaihtoehtoisten 
tuoteideoiden markkinointimahdollisuudet ja tekninen toteuttamiskelpoisuus. (Bergström 
& Leppänen 2003, 177-178) 
 
Ehkä tunnetuin asiakkaita edustava ideoinnin lähde on Von Hippelin (1988) tunnetuksi 
tekemä käsite johtavat käyttäjät (lead users). Johtavat käyttäjät ymmärtävät valmistajia 
paremmin asiakkaiden kehittyviä tarpeita, eli he toimivat usein käyttäjinä siinä asemassa, 
joka on muilla käyttäjillä vasta edessä. Perinteisimmillä aloilla näiden johtavien 
käyttäjien etumatka valtavirtaan voi olla jopa seitsemän vuotta. Hankalinta johtavien 
käyttäjien hyödyntämisessä on niiden tunnistaminen, eivät niinkään toimintatavat sen 
jälkeen, kun yhteistyökumppanit ovat löytyneet. Monella alalla tosin pelätään ideoiden ja 
konseptien valuvan kilpailijoiden käsiin, kun ideoidaan yhdessä asiakkaan kanssa. 
Ehdoton edellytys yhdessä kehittämiseen onkin molemminpuolinen luottamus johtavan 
käyttäjän ja yrityksen välillä. 
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Testauksessa jatketaan tuotteen ominaisuuksien ja markkinoitavuuden testaamista. 
Testata voidaan muun muassa makua, tehoa, pakkausta, väriä, nimeä, ulkonäköä ja niiden 
eri vaihtoehtoja. Menetelmänä voidaan käyttää esimerkiksi kyselyä, jossa koehenkilöitä 
tai vastaajia pyydetään kommentoimaan kokeilemansa tuotteen ominaisuuksia. Tällaiset 
tutkimukset ovat nopeita ja antavat tärkeätä tietoa tuotteen kehittäjälle. (Bergström & 
Leppänen 2003, 178-179) 
 
Tuotteistamisella tarkoitetaan tuotekehityksessä kaikkia niitä toimenpiteitä, joilla 
tuoteaihiosta saadaan markkinoitava tuote. Tuotteistamisessa suunnitellaan tuotteen 
lanseeraamista edeltävät toimenpiteet. Nimi ja pakkaus suunnitellaan testeissä saatujen 
tietojen mukaisesti. Tuotteen mahdollinen suojaus hoidetaan (patentti ja tavaramerkki), 
päätetään tuotteen hinnoitteluperusteet, järjestetään saatavuusratkaisut, esimerkiksi 
valitaan jälleenmyyjät ja suunnitellaan markkinointiviestintä. Tämän jälkeen on vuorossa 
vielä tuotteen lanseeraus ja siihen liittyvät valmistelut. On kuitenkin hyvä muistaa, että 
tuotekehitys ei pääty lanseeraukseen vaan tuotetta kehitetään edelleen, tutkitaan ostajien 
suhtautumista ja tehdään tuotemalliin mahdollisia muutoksia. Lanseerauksesta alkaa 
tuotteen elinkaari. (Bergström & Leppänen 2003, 179-180) 
 
Tiivistettynä voisi sanoa tuotekehityksen osaprosesseiksi asiakkaiden tarpeiden ja 
arvontuotannon tutkimisen yrityksen tuotteiden kehittämisen näkökulmasta, tuotteiden 
konkreettinen kehittäminen ja testaaminen, yrityksen sisäisten ja ulkoisten, 
tuotekehitykseen liittyvien suhteiden tunnistaminen, valinta ja johtaminen sekä 
tuotelanseerausten valmistelu osana yrityksen markkinointistrategiaa. (Tikkanen 2005, 
79) 
 
On myös syytä mainita, että lisäksi niin sanotut ei-tuote-edut ovat osa menestystä. 
Kyseiset edut voivat olla esimerkiksi asiakaspalvelu, yritysimago, myyntihenkilöstö ja 
tuotteen saatavuus. Tällaiset ei-tuote-edut tuovat positiivisia tuloksia menestyksen 
suhteen, mutta eivät kuitenkaan ole niin tärkeitä kuin itse ylivoimainen tuote. (Cooper 
1994, 62–63) 
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Oleellista on kuitenkin nähdä ylivoimainen tuote asiakkaan näkökulmasta. Yrityksen 
oman näkemyksen mukaan ylivoimainen tuote saattaa asiakkaiden mielestä olla hyödytön 
tai keskinkertainen. Tärkeintä mitä yritys voi tuotetta suunnitellessaan tehdä, on ottaa 
lähtökohdaksi asiakkaan tarpeet ja selvittää tarkalleen mitä asiakas haluaa ja suunnitella 
tuotettaan asiakkaan tarpeiden mukaan. (Cooper 1994, 64) Tästä tosin on olemassa 
päinvastaisia mielipiteitä kuten Ulwick (2005), joka kritisoi asiakkaan roolia 
kehitystyössä. Hänen mielestään kuluttajat eivät tiedä mitä tuotteelta haluavat eivätkä 
heidän tule näin osallistua kehitystyöhön.  Samalla linjalla ovat myös Hamel & Prahalad 
(1994) joiden mukaan kuluttajilta puuttuu kaukokatseisuus, eivätkä he pysty 
kuvittelemaan jotain, mitä ei ole olemassa. Tämän voi kieltämättä nähdä melkoisena 
kuluttajan aliarviointia. Hamel & Prahalad (1994) tosin toteavat myös, että kuluttajat 
voivat tehdä ehdotuksia tuotteen kehittämiselle ja näin ehkä aavistuksen lieventävät 
näkemystään kuluttajan osallistumisesta. 
 
Mielestäni on mielenkiintoista nähdä miten kuluttajat otetaan mukaan tuotekehitykseen. 
Etsitäänkö heitä aktiivisesti ja pyritäänkö tietoa keräämään esimerkiksi yrityksen 
nettisivuilla, kuntosaleilla tms. olevien palautelomakkeiden avulla. Vaihtoehtoja ovat 
myös internetin keskustelupalstat tai muut sosiaalinen media. Lisäksi on mahdollista 
järjestää varsinaisia kehitys-/ideointitapahtumia tai –keskusteluja. 
 
2.3. Innovaatioprosessi 
 
Innovaatioprosessi käsittää laajemman kokonaisuuden kuin perinteinen 
tuotekehitysprosessi. Tarkkaan määritellyn kehitysprojektiosuuden lisäksi siihen kuuluu 
innovaatioprosessin alkupää ja mahdollinen tutkimusosuus. Innovaatioprosessin ei ole 
enää pitkään aikaan ollut tuotekehitysosaston oma asia vaan siihen liittyy suuri joukko 
yrityksen muita toimintoja, kuten myynti, markkinointi, jälkimarkkinointipalvelut, huolto 
ynnä muut. (Apilo et al. 2007, 132) 
 
Yksi innovaatioprosessin merkittävä tekijä on epävarmuuden vähentyminen prosessin 
aikana. Innovaatioprosessin alussa epävarmuutta esiintyy liittyen muun muassa tuotteen 
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toimivuuteen ja sen omaksumiseen kuluttajien keskuudessa. Nämä asiat ovat erityisen 
vahvasti läsnä radikaalin innovaation kehitysprosessissa. Tämän vuoksi olisi tärkeää, että 
radikaalin innovaation kehitysprosessi tapahtuisi vuorovaikutuksessa yrityksen ja 
kuluttajan välillä. (Christensen 1997, 147-149) 
 
Innovaatioprosessin alkupää tarjoaa suurimmat haasteet. Siinä yritys muodostaa muun 
muassa teknologioiden, markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden tulevasta kehityksestä 
sekä valitsee alut, joista kehitettävät innovaatiot takaavat tulevan kilpailukyvyn. Kun 
lähestytään prosessin loppua, mahdollisuudet vaikuttaa lopputulokseen vaikeutuvat ja 
tulevat huomattavasti kalliimmiksi. (Apilo et al. 2007, 132) Itse asiassa Rogers (1983) 
painottaa, että kuluttajien osallistuminen nimenomaan innovaatioprosessin alkupäähän on 
tärkeää ja vaikka olisikin houkuttelevaa antaa kuluttajan osallistua myös muuhun 
prosessiin, saattavat ne vaatia niin paljon panostusta, ettei se ole kannattavaa. 
 
Innovaatioprosessia on aikojen saatossa kuvattu monilla erilaisilla malleilla. Mallit ovat 
kehittyneet yksinkertaisista lineaarisista malleista verkostotyyppisiin malleihin. Niin 
sanotun yhdistelmämallin mukaan innovaatioprosessi on vaiheittainen, mutta ei 
välttämättä jatkuva prosessi. Se voidaankin jakaa toiminnallisesti erillisiin, mutta 
vuorovaikutteisiin ja toisistaan riippuvaisiin vaiheisiin. Yleinen innovaatioprosessi sopii 
karkealla tavalla useimpiin innovaatioihin. Malli kuvaa yksinkertaistuksen vuoksi 
lineaarisesti etenevää prosessia, mitä innovaatioprosessit käytännössä eivät ole joitain 
inkrementaaleja innovaatioita lukuun ottamatta. (Apilo et al. 2007, 179)  
 
Markkinoilla syntyvät uudet tarpeet sekä uuden teknologian mahdollisuudet luovat 
perustan innovaatioiden synnylle. Itse innovaation keksimisestä, innovaatioprosessi 
etenee vaiheittain tutkimuksen ja suunnittelun, prototyypin valmistuksen ja tuotannon 
kautta markkinointiin ja myyntiin. Tämä yhdistelmämalli on kuitenkin joidenkin mielestä 
liian vaiheittainen kuvaamaan innovaatioprosessin todellista luonnetta. Todellisuudessa 
innovaatioprosessin toiminnot eivät ole perättäisiä vaan tapahtuvat ennemminkin 
samanaikaisesti ja rinnakkain. Yhdistelmämalli ei myöskään ota tarpeeksi huomioon 
innovaatioprosessien verkottuneisuutta. (Faberberg et al. 2006, 86-88)  
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Myös Rogers (1983) painottaa, että innovaatioprosessin vaiheet ovat usein päällekkäisiä 
eikä peräkkäisiä. Innovaatioprosesseista tuntuukin olevan lukuisia malleja, jotka eroavat 
toinen toisistaan. Kuitenkin yhteenvetona voisi sanoa, että jopa radikaaleja innovaatioita 
kuvaavat prosessit ovat usein selkeitä ja etenevät järjestelmällisesti. Tämä 
todennäköisesti sen vuoksi, että on todettu maalaisjärjen käytön olevan sallittua ja 
huomattu, että loogisesti etenevä prosessi on taloudellisin, tehokkain ja näin toimivin.  
Sandberg (2005) onkin omassa väitöskirjassaan esittänyt lukuisia eri 
innovaatioprosessimalleja ja hän toteaa, että vaikka radikaalien innovaatioiden 
innovaatioprosessien kaaviot ovat usein monimutkaisia, noudattelevat ne lähes aina 
normaalia ja loogista etenemistä eli ne ovat pitkälti lineaarisia. 
 
Eräs lineaarinen innovaatioprosessimalli, jota voisi kuvitella käytettävän radikaaleissa 
innovaatioprosesseissa, on niin sanottu vesiputousmalli. Vesiputousmalli perustuu 
edellisen vaiheen loppuun saattamiseen ennen uuden vaiheen aloitusta, sen sijaan 
spiraalimallissa, jota myös käytetään, vaiheita kierrätetään koko ajan tarkentaen ja hioen. 
Spiraalimalli nopeuttaa tuotantoprosesseja ja vastaa paremmin nykyajan tehokkuuden 
vaatimuksiin. Lisäksi spiraalimallisiin projekteihin on asiakkaalla mahdollisuus puuttua 
kehittämiseen koko prosessin ajan. Tämän seurauksena säästyy aikaa ja rahaa projektin 
läpiviemisessä. (Faberberg et al. 2006, 88) 
 
Kuten Chesbrough (2006) mainitsee, verkostojen avulla tapahtuva hajautettu innovointi 
on hyvä tapa kiihdyttää innovointia ja samalla myös lujittaa verkostojen välisiä suhteita. 
Tämä on yksi versio avoimesta innovaatiosta. Joskus hankkeet saattavat kasvaa niin 
suuriksi, ettei yrityksillä ei ole varaa tuottaa innovaatioprojekteja niiden perinteisissä 
prosessimuodoissaan. Tämä on mahdollista varsinkin pienemmillä yrityksillä. Näin ennen 
tarkoin varjellut innovaatioprosessit yrityksen sisältä nousevat verkostojen yhteisiksi, 
mahdollisesti jopa kehityshankkeiksi, ja edesauttavat resursoimista.  
 
Innovointina voidaan siis pitää joko tarkoin rajattua prosessia, jonka lopputuloksena 
syntyy innovaatio, tai yrityksen tapaa toimia ja kehittää itseään eli tehdä kehittämistyötä. 
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Samalla innovaatioprosesseja voi olla hajautettuja ja avoimia, jolloin ne kehittyvät usein 
nopeammin ja samalla lujittavat suhteita muihin alan toimijoihin. 
 
2.4. Innovaation tyypit 
 
Aikaisempien tutkimusten mukaan kuluttajien osallistuminen innovaation kehitystyöhön 
riippuu siitä, minkälainen innovaatio on kyseessä. Esimerkiksi teknisesti uuden 
innovaation kehittämisessä kuluttaja on harvoin mukana innovaation alkuvaiheessa, kun 
innovaatio keksitään. Kuluttajat tulevat mukaan kehitystyöhön innovaation 
kehitysvaiheessa, jolloin haluttaan saada tietoa miten kuluttajat ottaisivat vastaan uuden 
tuotteen. Tässä vaiheessa T&K- sekä markkinointiosaston ja kuluttajan välinen 
vuorovaikutus on yllättävänkin aktiivista. (Janssen & Dankbar 2008, 532-533) 
 
Innovaatio voi joskus olla kertakaikkinen ja yhtäkkinen (jokin aivan uusi laite tai 
liikeidea), mutta paljon useammin se on vähittäinen eli inkrementaalinen. 
Inkrementaalisella innovaatiolla tarkoitetaan kehitystoimintaa, jossa jokin tuote tai 
teknologia muuttuu askel askeleelta. Esimerkiksi palvelualoilla innovaatiotoiminnasta 
saatetaan puhua käsitteillä asiakastyytyväisyyden lisääminen tai laadun parantaminen. 
Muita innovaatiotyyppejä ovat teknologinen läpimurto, markkinaläpimurto ja radikaali 
innovaatio. (Janssen & Dankbar 2008, 513) 
 
Inkrementaalit innovaatiot ovat pieniä muutoksia teknologiassa ja muodostavat 
suhteellisen pieniä muutoksia asiakkaan kokemassa hyödyssä. Markkinaläpimurrot 
perustuvat teknologiaan, joka on vastaava kuin olemassa olevissa tuotteissa, mutta 
asiakkaan kokema hyöty on suhteessa suurempi. Teknologiset läpimurrot ovat tuotteita, 
jotka omaavat uudenlaisen teknologian, mutta eivät tuo ylivoimaista hyötyä asiakkaille. 
Radikaalit innovaatiot ovat uudella teknologialla varustetut tuotteet, joista asiakkaat 
saavat suhteellisesti paremman hyödyn olemassa oleviin tuotteisiin verrattuna. (Chandy 
& Tellis 1998, 476) 
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Suurin osa innovaatioista on inkrementaaleja, sekä tuotteiden, että prosessien osalta. 
Tämä on seurausta siitä, että inkrementaalit innovaatiot ovat yritykselle 
yksinkertaisempia ja riskittömämpiä kuin radikaalit, koska kehittämistä jatketaan jo 
tunnetusta aihealueesta. Yrityksille on helpompaa tehdä pieniä parannuksia jo olemassa 
olevaan tuotteeseen, kuin luoda jotain uutta ja näin saavuttaa menestystä. Kumulatiiviset 
hyödyt tehokkuudessa ovat myös ajan mittaan suurempia kuin hyödyt, jotka saavutetaan 
satunnaisista radikaaleista muutoksista. (Tidd et al. 2005, 13–15) Lisäravinteiden 
maailmasta inkrementaaleja innovaatioita voisi kuvitella olevan esimerkiksi uusi tai 
parempi maku, juomajauheen parempi sekoittuvuus, vähälaktoosinen tai laktoositon 
tuote. 
 
Chandyn ja Tellisin (1998) mukaan yrityksen koolla on merkitystä radikaalien 
innovaatioiden kehittämisessä. Heidän mielestään suuri yrityskoko tarkoittaa suurempaa 
innovaatiotoiminnan määrää. Kuitenkin on todettu, että kaikenkokoiset yritykset pystyvät 
radikaaleihin innovaatioihin. Esimerkiksi yritys, joka on oman tutkimukseni kohteena, on 
melko pieni, mutta uskon ja tiedänkin, että myös pienet yritykset pystyvät tarjoamaan 
radikaaleja innovaatiota kuluttajille. 
 
Esitetään myös väitteitä, että radikaalit innovaatiot voivat jäädä kehittämättä siitä syystä, 
että ne mahdollisesti vähentävät yrityksen jo olemassa olevien tuotteiden kysyntää ja 
myyntiä. Yritykset, jotka ovat valmiita viemään myyntiä muilta tuotteiltaan, pystyvät 
radikaaleihin innovaatioihin. Puhutaan niin sanotusta myynnin kannibalismista (sales 
cannibalism). Usein markkinoijat pitävät kannibalismia ongelmana, jota vasten pyritään 
suojautumaan. Myynnin kannibalismin voi kuitenkin nähdä piirteenä, joka mahdollisesti 
edistää radikaalia innovointia ja yrityksen pitkäaikaista menestystä. (Chandy ja Tellis 
1998, 475–477) 
 
Radikaalit innovaatiot ovat yritykselle tärkeitä, sillä ne vievät teknologista kehitystä 
eteenpäin. Radikaalit innovaatiot eivät vain muuta tuotetta, vaan myös yrityksen 
prosesseja. Radikaalit innovaatiot ovat dramaattisia, mutta yrityksen kannalta olennaisia. 
Jos asiakkaiden tarpeita ja toiveita ei voida täyttää nykyisten prosessien ja tuotteiden 
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avulla, on pakko uudistua ja luoda jotain radikaalia. (Miller & Morris 1999, 7) Monet 
tutkivat ovat sitä mieltä, että kuluttajien rooli on suuri varsinkin radikaaleissa 
innovaatioissa. He tuovat tällöin paljon kaivattua out of the box-ajattelumallia mukaan 
kehitystyöhön. Tämän tyyppinen tieto tuo usein paljon lisäarvoa tuotteelle. (Von Hippel 
2001, 251) Tutkimuksissa on myös osoitettu, että kuluttajan osallistuminen kehitystyöhön 
edistää tuotteen ylivertaisuutta. Tästä huolimatta kuluttajan osallistumista tuotteiden 
kehitystyöhön on tutkittu melko vähän. Kuluttajan roolin ja siitä oppimisen voisi 
kuvitella olevan erityisen tärkeä markkinointi- sekä T&K-osastolle. (Janssen & Dankbar 
2008, 512-513) 
 
Kuluttajien näkökulmasta innovaatiot liittyvät pääasiassa uusiin tuoteominaisuuksiin tai 
innovaatioihin, jotka aiheuttavat muutoksia kuluttajien käyttäytymisessä. Jo mainitut 
inkrementaalit innovaatiot ovat innovaatioita, jotka ovat vain pieniä muutoksia tuotteen 
ominaisuuksiin ja näin eivät juuri aiheuta muutoksia kuluttajien käyttäytymisessä, kuten 
esimerkiksi uusi maku jogurttiin. Radikaalit innovaatiot ovat puolestaan innovaatioita, 
joiden voi nähdä olevan häiritseviä, sillä ne muuttavat olemassa olevia rutiineja ja 
tottumuksia, kuten täysin uuteen teknologiaan perustuva kahvinkeitin – one cup of coffee 
machine tai mikroaaltouuni. (Danneels & Kleinschmidt 2001, 362) 
 
On myös hyvä huomata, että mikä on innovaatio toiselle, ei ole sitä aina välttämättä 
jollekin muulle. Tällä on erityisen suuri merkitys mikro vs. makrotasolla eli kuluttaja vs. 
yritys. Tällöin joku uusi innovaatio, joka tuodaan markkinoille saattaa olla jo tuttu 
kuluttajille esimerkiksi heidän omien innovaatioidensa kautta. (Janssen & Dankbar 2008, 
514) Tämäkin on mielestäni yksi asia, joka puoltaa kuluttajien mukaan ottamista tuotteen 
innovaatioprosessiin. 
 
2.5. Radikaalit tuoteinnovaatiot 
 
Radikaalit innovaatiot ovat innovaatioita, jotka ovat uusia sekä yritykselle ja 
markkinoille. Tutkimukset osoittavat, että niiden kehittäminen on elinehto yrityksille 
pitkällä tähtäimellä, sillä ne luovat perustan tuleville tuotteille ja jatkokehitykselle. 
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Radikaaleihin innovaatioihin perustuvat tuotteet tuottavat yrityksille useimmiten 
suuremman voiton kuin vähemmän radikaalit innovaatiot. Radikaalit innovaatiot saattavat 
vaikuttaa myös vallitseviin kulutustottumuksiin voimakkaasti (Chandy & Tellis 2000, 2) 
 
Radikaalit tuoteinnovaatiot edellyttävät usein merkittäviä muutoksia kuluttajien 
käyttäytymisessä. Ne saattavat synnyttää uusia kulutustottumuksia tai muuttaa olemassa 
olevia. Radikaalit innovaatiot eivät ole myöskään aina helposti omaksuttavissa. (Veryzer 
1998, 143) Tämä saattaa vaikeuttaa myös niiden omaksuminen testausta, koska se mitä 
innovaattorit hyväksyvät, ei välttämättä sovellu isoille kohderyhmille (Rogers 1983, 248) 
Radikaaleista innovaatioista puhuttaessa on myös hyvä muistaa, että vaikka ne luovat 
muutoksia kuluttajien käyttäytymisessä, ne eivät aina luo muutoksia kuluttajien tarpeissa. 
Kun esimerkiksi mikroaaltouuni tai digikamera esiteltiin kuluttajille, oli jo olemassa 
tuotteita, joka täyttivät nämä tarpeet eli normaali liesi ja kamera. (Pinkerton 2001, 117) 
 
Yritykselle radikaalien innovaatioiden päätavoite on luoda tuloja ja lisätä yritysten 
varallisuutta. Radikaalien innovaatioiden avulla yritykset pyrkivätkin muuttamaan 
vallitsevia kulutustottumuksia. Jotta tämä onnistuisi, innovaatioiden on tuotava etuja 
kuluttajille eli toisin sanoen lisäarvoa. Tämän osoittaminen saattaa olla vaikeaa sillä uusi 
tuote on usein tuntematon ja sen ominaisuuksien, ja niiden paremmuuden esitteleminen 
kuluttajille on vaikeaa pelkällä konseptin kuvauksella. Tämä onkin yksi suuri ero 
radikaalien ja inkrementaalien innovaatioiden välillä eli inkrementaalien innovaatioiden 
ominaisuudet tunnetaan ja tiedetään, kun taas radikaalit innovaatiot saattavat kärsiä 
tunnettavuuden puutteesta ja ne saattavat herättää vastustusta kuluttajissa, jopa pelkoa. 
(Veryzer 1998, 143) Näin ollen kuluttajat tulee saada tietoisiksi radikaalien 
innovaatioiden hyödyistä ja innovaatiot tulee toimittaa heille. Mitä näkyvämpi radikaali 
innovaatio on, sitä helpompi se on omaksua. (Rogers 1983, 232) 
 
Radikaalien innovaatioiden tuomisessa markkinoille, yrityksiä syytetään usein siitä, että 
nämä lanseeraukset perustuvat usein olettamuksiin markkinoista, saati että niistä ja 
kuluttajien toiveista olisi tarkempaa tietoa. (Utterbach & Suarez 1993, 13) Von Hippel 
(1988) painottaakin tässä jo mainittujen johtavien käyttäjien (lead-users) roolia 
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radikaalien innovaatioiden käyttöön otossa ja leviämisessä. Radikaalit innovaatiot 
vaativat usein niin sanotun push-pull-ilmiön, eli ne työnnetään markkinoille, jossa 
vastaavasti on olemassa niitä kuluttajia, jotka vetävät ne sinne. (Rogers 1983, 1) 
Radikaalit innovaatiot saattavat myös aiheuttaa merkittäviä muutoksia yrityksen 
kilpailuympäristössä, synnyttää uusia markkinoita, muuttaa markkinoiden rakenteita ja 
jopa synnyttää täysin uusia teollisuudenaloja, kuten esimerkiksi autoteollisuus aikoinaan. 
(Veryzer 1998, 138) Utterbach & Suarez (1993) nostavat esille myös erään kiinnostavan 
asian, koskien radikaalin innovaation lanseerausta ja sitä, että tällöin yritykselle saattaa 
tulla hetkellinen monopoli-asema. Usein kuitenkin, kun tuotannon volyymi ja kysyntä 
kasvavat, markkinoille tulee erilaisia sovelluksia ja kilpailu kiristyy. 
 
Radikaaleja tuoteinnovaatioita on olemassa kolmenlaisia: teknisesti uusi-, trendejä 
murtava- ja läpimurto-innovaatio. Teknisesti uusi innovaatio on tuote, joka on kehitetty 
uuden teknologian avulla vastaamaan kuluttajan piileviä tarpeita, josta kuluttaja ei 
välttämättä ole tietoinen. Tämän tyyppinen innovaatio muokkaa olemassa olevia 
käyttäytymismalleja. Trendejä murtava innovaatio on tuote, joka on kehitetty olemassa 
olevasta teknologiasta ja se täyttää ilmeisiä ja jo olemassa olevia tarpeita. Läpimurto-
innovaatio perustuu uuteen teknologiaan ja se täyttää kuluttajan ilmeisiä tarpeita. Sillä on 
erittäin suuri merkitys käyttäytymismalleihin, voidaankin puhua uudesta trendistä 
käyttäytymisessä. (Narver 2004, 338) 
 
Janssen & Dankbaar (2008) mainitsevat, että trendejä murtavan radikaalin innovaation 
kohdalla, kuluttajia voidaan käyttää vasta innovaatioiden tai tuotteiden kehityksen 
myöhemmissä vaiheissa, johtuen lähinnä luottamuksellisen tiedon painoarvosta. Tämän 
innovaatiotyypin kohdalla kuluttajien käyttö tuotteiden kaupallisen potentiaalin 
arvioinnissa on oleellista. Läpimurtotuoteinnovaatioiden kohdalla puolestaan kuluttajien 
innovaatioprosessia mukanaolo on tutkimustulosten perusteella kaikkein tärkeintä. 
Kuluttajien käyttäminen tarpeiden tunnistamisessa on oleellista myös uusien, 
teknologisesti radikaalien innovaatioiden kehittämisessä. 
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Radikaalit innovaatiot eivät aina vaadi uutta ja mullistavaa teknologiaa taakseen. Hyvä 
esimerkki on Sonyn Walkman (kannettava kasettisoitin), joka aikoinaan kehitettiin 
hyvinkin vanhalle teknologialle. Silti se muutti ihmisten käyttäytymismalleja ja sitä 
pidetään suurena radikaalina innovaationa, vaikka se perustuikin vanhaan ja jo olemassa 
olevaan tekniikkaan. Samalla voi todeta, että uusi ja mullistava tekniikka ei välttämättä 
muuta käyttäytymismalleja, kuten taulutelevisioiden tulo kuvaputkitelevisioiden tilalle 
osoitti. (Veryzer 1998, 138) 
 
Janssenin & Dankbarin (2008) mukaan radikaalin innovaatio voidaan katsoa kehittyvän 
kolmen eri vaiheen kautta 
 löytäminen/keksiminen (discovery phase) 
 haudonta/kehittäminen (incubation phase) 
 kaupallistaminen (commercialisation phase). 
 
Ensimmäisessä vaiheessa tuotteen mahdollisuudet identifioidaan ja uuden tuotteen 
ominaisuudet pyritään osoittamaan. Toisessa vaiheessa valituista tuotteista pyritään 
tekemään prototyyppi. Näitä prototyyppejä testataan, jotta niiden ominaisuudet 
kehittyisivät. Kaupallistamisvaiheessa tuote lähtee T&K-osastolta vielä koekäyttöön, 
jossa pyritään testaamaan tuotetta uudelleen sekä varmistamaan sen soveltuvuus 
markkinoille. (Janssen & Dankbar 2008, 515) 
 
Kuluttaja voi olla mukana jokaisessa edellä mainituista vaiheista. Innovaation 
löytämisvaiheessa paino on pääasiassa uuden tuotteen ominaisuuksien identifioimisessa 
ja tutustumisessa uusiin markkinoihin. (Janssen & Dankbar 2008, 515) Kuluttajat ovat 
siis mukana heti alusta lähtien rikastuttamalla ja varmistamalla, että uusi tuote on 
hyödyllinen. (O´Connor 1998, 157) Von Hippelin (2001) painottaa kuluttajien roolia 
erityisesti radikaalien innovaation kehityksen alkuvaiheessa. Johtavien käyttäjien (lead-
users) analysointi, heidän ottamisensa mukaan ideointiin sekä kuluttajien parissa tehtyjen 
kuluttamiskäyttäytymistä koskevien havaintojen tarkempia analysointi ovat hänen 
mukaansa avainroolissa. Erityisesti Von Hippel painottaa jo useaan kertaan mainittujen 
johtavien käyttäjien roolia ja heidän kanssa kommunikointia helpottamaan onnistuneen ja 
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menestyvän radikaalin innovaation syntyä. Veryzer (1998) puhuu avainasiakkaista ja 
heidän merkityksestään koko radikaalin innovaation kehitykselle. Radikaaleissa 
innovaatioissa on myös hyvä huomata, että sekä kehittämis- että kaupallistamisvaihe 
tuovat omat haasteensa. Kehittämisvaiheessa siksi, että on olemassa epävarmuustekijöitä 
koskien uuden innovaation teknologian soveltuvuutta sekä toimivuutta, ja 
kaupallistamisvaiheessa juuri kehittämisvaiheessa syntyvät mahdolliset 
epävarmuustekijät tuovat epävarmuutta. (Veryzer 1998, 138) 
 
Tuotteen kehittämisvaiheessa pääpaino on saada kehitettyä innovaatiosta prototyyppi ja 
näin saada se testattavaan muotoon. Kuluttajan rooli kehitystyön tässä vaiheessa on 
toimia lähteenä kuluttajien tarpeista ja ominaisuuksista, joita he haluavat tuotteelta. 
(Janssen & Dankbar 2008, 515) Tässä vaiheessa voidaan testata muun muassa laatua, 
käyttäjäystävällisyyttä ja ulkonäköä (Shavinina 2003, 47) 
 
Kaupallistamisvaiheessa kuluttajat eivät ole enää mukana tuotteen lopullisessa 
testauksessa vaan tässä vaiheessa heidän avullaan pyritään vielä tarkentamaan 
potentiaalisia asiakkaita. (Janssen & Dankbar 2008, 515) Myös myyntiä on mahdollista 
ennustaa. (Veryzer 1998, 144) Itse asiassa tämän vaiheen kuluttajan osallistuminen ei 
juuri eroa siitä miten kuluttajat osallistuvat vähemmän radikaalien tai inkrementaalien 
innovaatioiden kehitystyöhön. (Danneels & Kleinschmidt 2001, 365) 
 
2.6. Innovaation adoptointi 
 
Innovaatioiden leviäminen ja samalla niiden adoptointi/omaksuminen on 
mielenkiintoinen asia, sillä vaikka tuote sisältäisi useita ylivertaisia ominaisuuksia, tämä 
ei vielä tarkoita, että se menestyisi markkinoilla. Useat innovaatiot vaativat jopa vuosien 
pituisen ajanjakson, ennen kuin enemmistö kuluttajista on ne omaksunut. Siksi yritysten 
tulisikin miettiä miten nopeuttaa tätä adoptointiprosessia ja samalla innovaatioiden 
leviämistä. (Rogers 1983, 1) Kuluttajien hyödyntämiseen innovaatioiden kehittämisessä 
liittyy mielestäni olennaisesti myös kysymys siitä, miten kehityksen tueksi voidaan löytää 
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juuri oikeat ihmiset – mikä toimii kuluttajien motivaattorina kehitysprosessiin 
osallistumisessa, palkitaanko kuluttajia kenties jotenkin? 
 
Yksilö on muihin nähden suhteessa enemmän tai vähemmän innovatiivinen. Tämän 
mukaan heidät voi luokitella ryhmiin, miten he omaksuvat ja ottavat uusia innovaatioita 
käyttöön. Näitä ryhmiä ovat innovaattorit, aikaiset omaksujat, aikainen enemmistö, 
myöhäinen enemmistö ja viivyttelijät. (Rogers 1983, 241-243) Heidän innovatiivisuuteen 
vaikuttavat muun muassa sosioekonominen asema, persoona ja viestintäkäyttäytyminen 
(Rogers 1983, 251) Vaikka tämä Rogersin jaottelu on jo vanha, se on silti edelleen 
mielestäni toimiva malli, jonka mukaan ihmisiä voi luokitella sen perusteella, miten he 
suhtautuvat uusiin innovaatioihin. Tuoreempaa ajattelua tarjoaa esimerkiksi Szmigin 
(2003), joka esittänyt oman kuluttajan innovaatioiden vastustusteoriansa. Itse perehdyn 
nyt pääasiassa Rogersin malliin, koska kuten mainitsin, koen sen edelleen olevan 
toimivin malli kuluttajien ryhmittelyyn innovatiivisuuden mukaan. Omaa tutkimusta 
silmällä pitäen on mielenkiintoista odottaa, tuleeko esille asioita, jotka osoittaisivat onko 
tutkimuskohteeni ottanut huomioon nämä eri ryhmät. Eli onko tuotekehityksessä 
mahdollisesti mukana ainoastaan innovaattoreita. Tämä saattaisi olla eduksi tuotteelle, 
mutta tulisiko siitä silloin vain innovaattoreiden tuote, joka ei välttämättä kiinnostaisi 
muita, vaikuttaen liian monimutkaiselta. Seuraavassa Rogersin kehittelemät luokat 
perustuen kuluttajien innovatiivisuuden tasoon.  
 
Innovaattorit, uskaliaat, ovat erittäin kiinnostuneita kokeilemaan kaikkea uutta. 
Innovaattorina toimiminen vaatii tietynlaisia edellytyksiä. Heillä on usein käytettävissään 
rahaa normaalia enemmän, jotta he voivat kokeilla uusia innovaatioita heti niiden tultua 
markkinoille. Heillä on myös oltava kyky omaksua uutta tietoa nopeasti ja heidän on 
tultava toimeen niiden epävarmuustekijöiden kanssa, joita usein sisältyy uusiin 
innovaatioihin. Innovaattoreiden keskeinen piirre on tietynlainen uhkarohkeus. He ovat 
uskaliaita, riskinottajia ja he saattavat tehdä hätiköityjä ja harkitsemattomia ratkaisuja. 
Innovaattoreiden on myös hyväksyttävä satunnaiset takaiskut, jotka seuraavat tiettyjen 
innovaatioiden kohdalla, jotka eivät olekaan hyviä. Innovaattorit ei aina ole kovin 
pidettyjä muiden ihmisten silmissä, mutta heillä on erittäin tärkeä rooli kun innovaatioita 
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tuodaan markkinoille. Näin voikin katsoa, että innovaattoreilla on tietynlainen 
portinvartijan rooli innovaatioiden tulossa yhteiskuntajärjestelmään. (Rogers 1983, 248) 
Innovaattorit voikin nähdä Von Hippelin (1988) mainitsemina johtavina käyttäjinä, jotka 
voivat ymmärtää jopa valmistajia paremmin asiakkaiden kehittyviä tarpeita. Viime 
aikoina on myös ollut puhetta esimerkiksi edelläkävijäkäyttäjille järjestettävistä 
työpajoista (lead user workshops) ja käyttäjien osallistumisesta tuotteiden 
suunnitteluprosessiin (participatory design). 
 
Aikaiset omaksujat, kunnioitettavat, ovat puolestaan ryhmä joiden mielipiteillä ja toimilla 
on paljon vaikutusta muiden keskuudessa. Potentiaaliset innovaatioiden adoptoijat 
kääntyvät usein heidän puoleensa kysyen neuvoja ja tietoa koskien innovaatioita ja niiden 
toimivuutta. Aikaiset omaksujat eivät ole liian omaperäisiä muiden silmissä, sen sijaan 
heidän nähdään olevan roolimalleja uusien innovaatioiden käyttöönotossa. Heitä 
kunnioitetaan ja heitä pidetään uusien innovaatioiden löytämisen ja käytön ilmentyminä. 
Ja koska aikaiset omaksujat ovat tietoisia tästä roolistaan he pyrkivät myös olemaan 
mahdollisimman viisaita ja tekemään järkeviä päätöksiä, jotta heidän asemansa ei 
vaarantuisi. Heidän tärkein roolinsa onkin vähentää epävarmuutta, jota suurimmalla 
osalla on koskien innovaatioita sekä saada ihmiset vakuuttuneiksi niiden toimivuudesta.  
(Rogers 1983, 248-249) 
 
Aikainen enemmistö, harkitsijat, omaksuvat uudet innovaatiot juuri ennen keskiverto 
kuluttajaa. Myös heillä on tärkeä rooli innovaatioiden leviämisessä, koska heidän 
omaksujan roolinsa on juuri niiden välissä, jotka omaksuvat innovaatiot aikaisin ja 
myöhään. He harkitsevat usein jonkin aikaan ennen kuin he päättävät omaksua uuden 
innovaation. Tämä prosessi on suhteellisen pitkä verrattuna innovaattoreihin ja aikaisiin 
omaksujiin. He seuraavat usein muita ja heidän toimiaan koskien uusia innovaatioita ja 
toimivat erittäin harvoin itse suunnannäyttäjinä. (Rogers 1983, 249) 
 
Myöhäinen enemmistö, epäilijät, omaksuvat uudet innovaatiot juuri keskiverto kuluttajan 
jälkeen. He tekevät harvoin itse aloitteita ja omaksuminen johtuukin usein sosiaalisista 
paineista. Myöhäinen enemmistö lähestyy innovaatioita usein varovasti ja epäillen, ja he 
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käyttävätkin suurta harkintaa ennen kuin hyväksyvät uuden innovaation. He jopa 
saattavat odottaa, että uudesta innovaatiosta tulee normi ennen kuin uskaltavat tarttua 
siihen. Usein syy tälle innovaation hyväksymiselle on ennemminkin sosiaalinen paine, 
kuin innovaation hyödyllisyys heidän mielestään. Ja silti lähes kaikki epävarmuustekijät 
koskien innovaatioita on oltava karsittu ennen kuin myöhäinen enemmistö kokee 
turvalliseksi adoptoida innovaation.  (Rogers 1983, 249-250) 
 
Viivyttelijät ovat viimeinen ryhmä, jotka omaksuvat innovaation. He saattavat olla 
eristäytyneitä tai muuten eivät osoita kiinnostusta tulevia innovaatioita kohtaan. Kaikki 
päätökset tehdään yleensä nojautuen hyvin perinteisiin arvoihin ja yleensäkin perinteisiin. 
Kun viivyttelijät vihdoin omaksuvat innovaation, se on voitu jo korvata uudelle 
innovaatiolle, jonka innovaattorit ovat jo mahdollisesti ottaneet käyttöön. Viivyttelijät 
ovatkin avoimesti ”anti-innovatiivisia”. Tämä anti-innovatiivisuus yhdistettynä 
perinteisiin arvoihin on päällimmäinen syy omaksumisprosessin pitkittymiselle. He ovat 
usein myös erittäin tarkkoja rahan käytön suhteen. Eräät tutkijat ovat kritisoineet tästä 
ryhmästä käytettävää nimeä, viivyttelijät (engl. laggards), koska sen voi helposti katsoa 
halveksivaksi nimitykseksi (Rogers 1983, 250) Ja täytyy myöntää, että laggards viittaa 
loukkaavasti ihmisiin jäljessä aikaansa ja voidaankin miettiä onko oikein kategorisoida 
tällä tavoin. Pitää kuitenkin ottaa huomioon, että niillä jotka eivät osta/adoptoi voi olla 
tähän hyvinkin perusteltu syy. Markkinoinnin intressi onkin selvittää miksi he 
käyttäytyvät näin. (Szmigin 2003, 104-105) 
 
Veryzer (1998) on tutkinut kuluttajien käyttäytymistä koskien nimenomaan radikaaleja 
innovaatioita ja hän on tuonut esille asioita, jotka saattavat vaikeuttaa radikaalien 
innovaatioiden omaksumista. Nämä uudet innovaatiot saattavat olla täysin uusia, ja tämä 
saattaa herättää vastustusta kuluttajien keskuudessa, jopa pelkoa. Radikaalit innovaatiot 
saattavat herättää ylioptimistisia odotuksia uudesta tuotteesta, jonka vuoksi tuote jätetään 
ostamatta. Tuotteen uudet ominaisuudet saattavat herättää epävarmuustekijöitä, jotka 
nähdään riskeinä. Myös niin yksinkertainen asia kuin esteettiset ominaisuudet ovat 
tutkimuksen mukaan kuluttajille erittäin tärkeitä, jotka saattavat mennä jopa 
konkreettisten ominaisuuksien edelle. Lisäksi radikaalien innovaatioiden mahdollisesti 
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tuomat uudet kulutustottumukset saattavat herättää pelkoa kuluttajissa. Paradoksaalista 
onkin, että radikaalit innovaatiot eivät saa olla liian radikaaleja tai niiden omaksuminen 
saattaa häiriintyä. Radikaalien innovaatioiden tulisikin olla sopusoinnussa nykyisten 
arvojen ja uskomusten, aikaisemmin innovaatioiden sekä potentiaalisen omaksujien 
tarpeiden kanssa. 
 
Myös yritysten jatkuva innovointi saattaa olla joillekin liikaa kun tuotteita tulee 
liukuhihnalta. Tämä on myös lyhentänyt tuotteiden elinkaaria. (Cavusgil et al. 2008 ,102) 
 
2.7. Avoin innovaatio 
 
Tällä hetkellä avoin innovaatio on kuuma puheenaihe innovaatiojohtamisessa. Se vastaa 
yritysmaailman uusiin haasteisiin, joita tiedon ja osaamisen erikoistuminen ja liikkuvuus, 
lyhentyneet elinkaaret ja kiristyvä kilpailu tuovat mukanaan. Avoin innovaatio lähtee 
ajatuksesta, että yritys ei menesty enää yksin. Uusien ideoiden synnyttämiseksi, 
innovaatioprosessien tehostamiseksi ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien 
löytämiseksi yritysten tulisi käyttää yhä enemmän ulkoisia lähteitä sisäisen tuotekehitys-
toimintansa ohella. Lähteitä ovat muun muassa yhteistyö muiden organisaatioiden kanssa, 
tiedon (teknologian) lisensointi tai osto sekä investoinnit yrityksen ulkopuolisiin 
liiketoimiin. (Torkkeli 2008, 2) 
Avoin innovaatio-termin luojan, Henry Chesbroughin mukaan (2006) avoin innovaatio 
tarkoittaa, että yritysten tulisi hyödyntää paljon tehokkaammin ulkoisia ideoita ja 
teknologioita liiketoiminnassaan sekä samalla tarjota käyttämättömiä ideoita toisten 
yritysten hyödynnettäviksi. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksen on muutettava 
liiketoimintamalliaan avoimemmaksi ja näin hankkia enemmän ulkoisia ideoita ja 
teknologioita sekä siirtääkseen enemmän sisäistä tietoa ulkopuolelle. 
Avoin innovaatio rohkaisee yrityksiä aukaisemaan tuotekehitysprosessejaan ja yrityksen 
rajapintaa. Yritysten pitäisi etsiä entistä enemmän uusia ideoita ja teknologioita 
yritysrajojensa ulkopuolelta ja toisaalta hyödyntää ulkoisia markkinointikanavia omien 
innovaatioidensa lanseeraamiseen. Avoimen innovaation paradigma nostaa ulkopuolisen 
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osaamisen yhtä tärkeäksi kuin sisäisen, jo yrityksellä olevan tiedon rinnalle. Tieto voi 
virrata yritykseen lähes kaikkialta: yliopistoista ja muista julkisista instituutioista pieniin 
kasvuyrityksiin tai itsenäisistä keksijöistä vastavalmistuneisiin opiskelijoihin. 
(Chesbrough 2003, 21) Eräs kotimainen lisäravinnealan yritys ilmoittaakin tekevänsä 
tuotekehitystä yhteistyössä alan tutkijoiden, tutkimuslaitosten, yliopistojen, 
asiantuntijoiden ja urheilun ammattilaisten kanssa. 
Leppävuoren (2006) mukaan avoin innovaatio on innovaatiotoimintaa, jossa yritys 
yhdistää oman sisäisen tutkimuksen muualta tuleviin ideoihin ja hyödyntää niitä omassa 
liiketoiminnassaan. Keskeisiä teemoja avoimesta innovaatiosta puhuttaessa ovat 
verkottuminen, tiedon ja osaamisen yhdistäminen sekä innovaatioiden kehittäminen 
yhdessä useiden toimijoiden kanssa. 
Avoimen innovaation käsitteen syntymisen jälkeen se on herättänyt laajaa kiinnostusta 
niin talouselämässä kuin tutkijoidenkin keskuudessa. Vaikka käsitteestä on keskusteltu ja 
väitelty paljon, on sen määrittely vieläkin haastavaa. Avoimen innovaation laajuuden ja 
siihen liitettävien osa-alueiden moninaisuudesta johtuen, melkein jokaisella on oma 
käsityksensä termin sisällöstä ja sen laajuudesta. (Torkkeli 2008, 4) Avoin innovaatio on 
toistaiseksi yhdistetty pelkästään teknologiateollisuuden pariin. Esimerkiksi Suomessa 
yhteispatentit eli patentit, jotka ovat yksi avoimen innovaation ilmentymismuoto, ovat 
erittäin harvinaisia varsinkin elintarviketeollisuuden parissa. Suomessa on ollut 1996-
2006 ainoastaan yksi  yhteispatentti elintarviketeollisuuden saralla. (Torkkeli 2008, 19) 
2.8. Työn viitekehys 
Kokonaisuudessaan kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena on luoda kuva niistä asioista, 
jotka mahdollistavat tutkimuksen onnistumisen. Kirjallisuuskatsauksessa käytiin läpi työn 
kannalta tärkeimmät asiat. Työn tarkoituksena on selvittää osallistuvatko kuluttajat 
radikaalin innovaation kehitysprosessiin. Suurin kiinnostuksen aihe on, missä 
innovaatioprosessin vaiheessa kuluttajat ovat vahvimmin mukana eli keksimisessä, 
kehittelyssä vai kaupallistamisessa, ja millä tavalla he vaikuttavat tuotteen kehitykseen. 
Kun pohditaan koko innovaatioprosessia, yksi merkittävä tekijä, johon pyritään 
vaikuttamaan, on epävarmuuden poistaminen tai ainakin sen minimointi. Oikein 
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toimittaessa tämä epävarmuus vähenee prosessin aikana. Innovaatioprosessin alussa 
epävarmuutta esiintyy liittyen muun muassa tuotteen toimivuuteen ja sen omaksumiseen 
kuluttajien keskuudessa. Nämä asiat ovat erityisen vahvasti läsnä radikaalin innovaation 
kehitysprosessissa. Tämän vuoksi olisi tärkeää, että radikaalin innovaation 
kehitysprosessi tapahtuisi vuorovaikutuksessa yrityksen ja kuluttajan välillä. (Christensen 
1997, 147-149) Käyttäjien ja kuluttajien asema merkittävien innovaatioiden tekijöinä 
onkin todettu monissa tutkimuksissa hyvin keskeiseksi.  Urheilu- ja ulkoiluvälinealoilla, 
jotka sivuavat vahvasti lisäravinnealaa ja joiden asiakaskunta on pitkälti sama, 
innovaatioiden asema on kiinnostanut tutkijoita. Näillä aloilla käyttäjien on todettu 
tuottavan suuren osan uusista tuoteinnovaatioista. Esimerkiksi Shah (2000) on todennut 
urheiluvälinealaa käsitelleessä tutkimuksessaan, että esimerkiksi lähes kaikki merkittävät 
innovaatiot muun muassa lumi- ja purjelautailun parissa ovat syntyneet 
kuluttajalähtöisesti.  
Kuluttajien asema innovaatioprosessissa onkin oleellista ymmärtää, sillä näiden 
aktiivinen mukanaolo tuotekehityksessä on monesti tie menestyvän tuotteen 
kehittymiseen. Lettl (2007) on tutkinut käyttäjien hyödyntämistä radikaalien 
innovaatioiden tuottamisessa lääketieteeseen liittyvien tuotteiden osalta. Hänen 
tutkimustensa mukaan yritykset, jotka toimivat läheisessä kanssakäymisessä 
innovatiivisten käyttäjien kanssa, aktiivisesti osallistuttaen käyttäjiä tuotekehitykseen, 
voivat onnistua näiden käyttäjien avulla luomaan hyvinkin merkittäviä radikaaleja 
innovaatioita ja hyötyä niistä kaupallisesti. Saman johtopäätöksen tekivät myös Janssen 
& Dankbaar (2008), tutkiessaan radikaaleja innovaatioita elintarvikealalla. 
Olemassa olevan niin sanotun proaktiivisen kuluttajan tarpeiden tiedostamisesta ja niiden 
tutkimisesta voikin olla yritykselle paljon hyötyä. Nämä tarpeet voivat olla jo olemassa 
olevia tai piileviä. Piilevät tarpeet ovatkin erityisen tärkeä huomioida, sillä kuten 
Jaworski et al. (2000) toteavat, vaikka ne saattavat jo olla olemassa, kuluttaja ei ole niistä 
itse vielä tietoinen. 
Radikaalit tuoteinnovaatiot edellyttävätkin usein merkittäviä muutoksia kuluttajien 
käyttäytymisessä. Ne saattavat synnyttää uusia kulutustottumuksia tai muuttaa olemassa 
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olevia. Radikaalit innovaatiot eivät ole myöskään aina helposti omaksuttavissa. (Veryzer 
1998, 143) 
Radikaalit tuoteinnovaatiot voidaan jakaa kolmeen ryhmään: teknisesti uusi-, trendejä 
murtava- ja läpimurto-innovaatio. Teknisesti uusi innovaatio on tuote, joka on kehitetty 
uuden teknologian avulla vastaamaan kuluttajan piileviä tarpeita, josta kuluttaja ei 
välttämättä ole tietoinen. Tämän tyyppinen innovaatio muokkaa olemassa olevia 
käyttäytymismalleja. Trendejä murtava innovaatio on tuote, joka on kehitetty olemassa 
olevasta teknologiasta ja se täyttää ilmeisiä ja jo olemassa olevia tarpeita. Läpimurto-
innovaatio perustuu uuteen teknologiaan ja se täyttää kuluttajan ilmeisiä tarpeita. Sillä on 
erittäin suuri merkitys käyttäytymismalleihin, voidaankin puhua uudesta trendistä 
käyttäytymisessä. (Narver 2004, 338) 
Radikaalit innovaatiot ovat yritykselle tärkeitä, sillä ne vievät teknologista kehitystä 
eteenpäin. Radikaalit innovaatiot eivät vain muuta tuotetta, vaan myös yrityksen 
prosesseja. Radikaalit innovaatiot ovat dramaattisia, mutta yrityksen kannalta olennaisia. 
Jos asiakkaiden tarpeita ja toiveita ei voida täyttää nykyisten prosessien ja tuotteiden 
avulla, on pakko uudistua ja luoda jotain radikaalia. (Miller & Morris 1999, 7) Monet 
tutkivat ovat sitä mieltä, että kuluttajien rooli on suuri varsinkin radikaaleissa 
innovaatioissa. He tuovat tällöin paljon kaivattu out of the box-ajattelumallia mukaan 
kehitystyöhön. Tämän tyyppinen tieto tuo usein paljon lisäarvoa tuotteelle. (Von Hippel 
2001, 251) Henry Chesbrough (2006) puolestaan mainitsee avoimen innovaation, joka 
hänen mukaansa tarkoittaa, että yritysten tulisi hyödyntää paljon tehokkaammin ulkoisia 
ideoita ja teknologioita liiketoiminnassaan sekä samalla tarjota käyttämättömiä ideoita 
toisten yritysten hyödynnettäviksi. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksen on muutettava 
liiketoimintamalliaan avoimemmaksi ja näin hankkia enemmän ulkoisia ideoita ja 
teknologioita sekä siirtääkseen enemmän sisäistä tietoa ulkopuolelle. 
Kun radikaaleja innovaatioita tuodaan markkinoille, yrityksiä syytetään usein siitä, että 
nämä lanseeraukset perustuvat usein olettamuksiin markkinoista, saati että niistä ja 
kuluttajien toiveista olisi tarkempaa tietoa. (Utterbach & Suarez 1993, 13) Von Hippel 
(1988) painottaakin johtavien käyttäjien (lead-users) roolia radikaalien innovaatioiden 
käyttöön otossa ja leviämisessä. Radikaalit innovaatiot vaativatkin usein niin sanotun 
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push-pull-ilmiön, eli ne työnnetään markkinoille, jossa vastaavasti on olemassa kuluttajia, 
jotka vetävät ne sinne. (Rogers 1983, 1) 
Janssenin & Dankbarin (2008) mukaan radikaalin innovaatio voidaan katsoa kehittyvän 
kolmen eri vaiheen kautta, joita ovat innovaation syntyminen, kehittäminen ja 
kaupallistaminen. Kuluttaja voi olla mukana jokaisessa edellä mainitussa vaiheessa. 
Innovaation löytämisvaiheessa paino on pääasiassa uuden tuotteen ominaisuuksien 
identifioimisessa ja tutustumisessa uusiin markkinoihin. 
Von Hippelin (2001) painottaa kuluttajien roolia erityisesti radikaalien innovaation 
kehityksen alkuvaiheessa. Johtavien käyttäjien (lead-users) analysointi, heidän 
ottamisensa mukaan ideointiin sekä kentällä tehtyjen kuluttamiskäyttäytymistä koskevien 
havaintojen tarkempia analysointi ovat hänen mukaansa avainroolissa. Erityisesti Von 
Hippel korostaa johtavien käyttäjien roolia ja heidän kanssa kommunikointia 
helpottamaan onnistuneen ja menestyvän radikaalin innovaation syntyä. Veryzer (1998) 
puolestaan puhuu avainasiakkaista ja heidän merkityksestään koko radikaalin innovaation 
kehitykselle. Kuluttajat ovat siis mukana heti alusta lähtien rikastuttamalla ja 
varmistamalla, että uusi tuote on hyödyllinen. 
Radikaalit innovaatiot luovatkin perustan yrityksen menestykselle, koska usein niiden 
pohjalle luodaan uusia tuotteita ja kehitysversioita. (Veryzer 1998, 138, 141) Näin 
tuotekehityksen yksi tavoitteista onkin uusien tuotteiden kehittäminen nimenomaan 
yhteistyössä asiakkaiden kanssa. (Tikkanen 2005, 75) Vaikuttaminen kuluttajiin ja heidän 
tarpeisiinsa ennakoivasti voikin olla merkittävä tekijä, kun rakennetaan siltaa radikaalin 
innovaation ja markkinoiden välillä.  
Yritykselle radikaalien innovaatioiden päätavoite on luoda tuloja ja lisätä yritysten 
varallisuutta. Radikaalien innovaatioiden avulla yritykset pyrkivätkin muuttamaan 
vallitsevia kulutustottumuksia. Jotta tämä onnistuisi, innovaatioiden on tuotava etuja 
kuluttajille eli toisin sanoen lisäarvoa. Tämän osoittaminen saattaa olla vaikeaa, sillä uusi 
tuote on usein tuntematon ja sen ominaisuuksien, ja niiden paremmuuden esitteleminen 
kuluttajille on vaikeaa pelkällä konseptin kuvauksella. Tämä onkin yksi suuri ero 
radikaalien ja inkrementaalien innovaatioiden välillä eli inkrementaalien innovaatioiden 
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ominaisuudet tunnetaan ja tiedetään, kun taas radikaalit innovaatiot saattavat kärsiä 
tunnettavuuden puutteesta ja ne saattavat herättää vastustusta kuluttajissa, jopa pelkoa. 
(Veryzer 1998, 143) 
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3. METODOLOGIA, AINEISTO JA ANALYYSITAPA 
 
Kuten kaikki pro gradu-tutkielmat, sisälsi omanikin niin uskoa ja epäuskoa, ala- kuin 
ylämäkiä ja lukuisia mitä-, miksi- ja miten-kysymyksiä. Alussa uskoin, että tutkimukseni 
olisi kuluttajan osallistumisen puolestapuhuja, mutta toisin kävi. Niistä rakennustarpeista, 
joita itsellä oli, rakentaisi varmasti joku muu hieman erilaisen tutkimuksen, mutta uskon, 
että lopputulokset pysyisivät samoina. Se onkin mielestäni yksi onnistuneen tutkimuksen 
tunnusmerkeistä, vaikka toki on hyvä muistaa, että tutkimustulokset ovat aina 
kontekstuaalisia eli aikaan, paikkaan ja tutkijaan sidoksissa olevia. 
 
3.1.  Tutkimuksellinen lähestymistapa ja tutkimuksen taustat 
 
Kauppatieteellisen tutkimuksen lähtökohtana on löytää ajankohtainen ja 
mielenkiintoinen, käytännön liiketoimintaan liittyvä ongelma. Tämä on usein hyvä alku 
onnistuneelle tutkimuksella. On kuitenkin hyvä muistaa, että pelkkä näiden ongelmien 
kuvailu ja mahdolliset ratkaisuehdotukset eivät yksin käy tieteellisestä tutkimuksesta. 
Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa ja liittää se siihen vallitsevaan teoriaan, 
joka on jo olemassa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 38) Lähtökohdat omaan 
tutkimukseen olivat kiinnostus tutkittavaan aiheeseen sekä myös toisten 
opiskelijakollegoiden antama tuki ja vahvistus sille, että aihe on ajankohtainen ja aidosti 
kiinnostava. Tämä herätti omaa mielenkiintoa entisestään. Tarkoituksena oli siis tutkia 
miten kuluttajat osallistuvat lisäravinnemarkkinoilla toimivan yrityksen radikaalin 
innovaation kehitysprosessiin. Tutkimuksessani tutkimusote oli kvalitatiivinen eli 
laadullinen. 
 
Manninen Nutraceuticals Oy on maamme yksi johtavista ravintolisien ja 
erityisruokavaliovalmisteiden markkinoijista. Yrityksen tuotteet on suunnattu pääasiassa 
urheilijoille, kuntoilijoille ja laihduttajille. Manninen Nutraceuticals Oy:n on perustanut 
tunnettu urheiluravitsemusasiantuntija, liikuntalääketieteilijä Anssi Manninen. Yritys on 
perustettu 2007 ja sen tuotteiden valmistus tapahtuu lääketehtaassa tarkan laatukontrollin 
alaisuudessa Belgiassa. Itse törmäsin ensimmäistä kertaa Manninen Nutraceuticals´iin 
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keväällä 2011, kun eräs ystäväni, joka toimii urheiluhierojana, kertoi minulle yrityksen 
kehittämästä proteiinivanukkaasta, joka välittömästi herätti mielenkiintoni. Halusin heti 
päästä maistamaan tuotetta, mutta minua kiinnosti suuresti myös miten kyseinen tuote on 
syntynyt, miten se on tuotu markkinoille. Kun tein taustatyötä tutkimuskohteen 
selvittämiseksi ja varmistamiseksi, kävi ilmi, että kyseessä oli ainutlaatuinen tuote, joka 
täyttää kaikki radikaalin innovaation tunnusmerkit. Lisäksi on harvinaista, että tämän alan 
innovaatio on lähtöisin Suomesta, missä on kuitenkin melko pienet markkinat 
lisäravinne-alalla. 
 
Kyseessä on siis tuote, joka on jauhemaisessa muodossa, mutta kun siihen lisätään 
maitoa, sekoitetaan ja laitetaan pariksi tunniksi jääkaappiin, siitä tulee vanukasta. Tuote 
suositellaan nautittavaksi 48 tunnin kuluessa sen valmistuksesta. Kun yritin etsiä 
samankaltaisia tuotteita, hämmästyin kun huomasin, ettei niitä ollut olemassa edes 
lisäravinteiden luvatussa maassa, Yhdysvalloissa. Yksittäispakattuja vanukkaita on ollut 
olemassa (MHP:n Power Pak Pudding), mutta niitäkin on ollut saatavilla vain juuri 
Yhdysvaltojen markkinoilla. 
 
Tapaustutkimus 
 
Tapaustutkimus on monimuotoinen tutkimuksellinen lähestymistapa, jota voidaan 
luonnehtia myös tutkimusstrategiaksi. Näin ollen tapaustutkimus on enemmänkin 
lähestymistapa, kuin aineiston keruu- tai analyysimenetelmä. Tapaustutkimuksen 
nimikkeellä tehdään tutkimusta useilla tieteenaloilla, monenlaisista lähtökohdista ja 
erilaisin tavoittein. Tämän vuoksi tapaustutkimukselle on vaikea antaa yhtä yleispätevää 
tai kattavaa määritelmää. Eräs, ja ehkä ainoa yhdenmukaisuus on, että 
tapaustutkimuksessa nimensä mukaisesti tarkastellaan yhtä tai useampaa tapausta, joiden 
määrittely, analysointi ja ratkaisu on tapaustutkimuksen keskeisin tavoite. 
Tapaustutkimuksessa ei siis ole itsestään selvää tai yhdentekevää, miten tutkittavat 
tapaukset valitaan, rajataan ja perustellaan. (Eriksson & Koistinen 2005, 4)  
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Yinin (2003) mukaan tapaustutkimuksessa tutkimuskysymykset ohjaavat aineiston 
keruuta ja analyysin tekemistä, tulosten jalostamista, johtopäätösten muotoilua ja 
tutkimusraportin kirjoittamista. Tämän vuoksi tutkimuskysymyksen tai -kysymysten 
selkeä määrittely on tärkeää myös tapaustutkimuksessa. Tämä ei tarkoita sitä, että 
tutkimuskysymys olisi välttämättä tiedossa kovin täsmällisesti heti, kun tutkimusta 
lähdetään tekemään, tai että se pysyisi samana koko tutkimusprosessin ajan. On 
tavanomaista, että tutkimuskysymys muuttuu ja tarkentuu tutkimusprosessin kuluessa. 
Tästä huolimatta tutkimuskysymys, vaikka alustavakin, on tutkimusprosessin arvokkain 
resurssi ja sen puute yleensä tutkimuksen etenemisen suurin hidaste. Eriksson & 
Koistinen (2005) puolestaan toteavat, että on tärkeää, että tutkittava tapaus itsessään 
kiinnostaa tutkijaa. 
 
Tapaustutkimus on siis useimmiten monimuotoinen prosessi, joka ei etene välttämättä 
aivan suoraviivaisesti. Tutkija käy läpi monia vaiheita, palaa takaisin ja vertaa aineistoja 
keskenään sekä kehittää vuoropuhelua teorian ja empirian välillä. Itselle 
tapaustutkimuksen valinta tutkimukselliseksi lähestymistavaksi oli selvä valinta heti 
alusta pitäen, koska koin, että sen avulla pystyn saamaan eniten tietoa 
tutkimuskohteestani sekä keskittymään olennaisiin asioihin, ja näin kuvailla 
tutkimuskohdettani mahdollisimman tarkasti. Tarkoitus oli alun perinkin syventyä 
maksimissaan kolmeen tapaukseen, ja lopulta päädyin yhteen tapaukseen, pyrkimyksenä 
tuottaa tästä mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa. Yhteen tapaukseen päädyin 
kahdesta syystä: Ensinnäkin en löytänyt toista riittävän samankaltaista radikaalia 
innovaatiota, jolloin olisin voinut suorittaa vertailua niiden välillä. Toinen, ja ehkä 
merkittävämpi syy oli se, että koin saavani yhdestä tapauksesta enemmän irti kun 
keskityn sen tutkimiseen mahdollisimman syvällisesti. 
 
Tapaustutkimukselle ominaista on myös tarinan luominen. Eriksson & Kovalainen (2008) 
mainitsevatkin, että tutkimuksen tuloksena syntyvän tarinan tarkoituksena on tarkastella 
tutkittavaa tapausta sen kokonaisvaltaisessa kontekstissa. Itsellä olikin omassa 
tutkimuksessani tarkoituksena kirjoittaa keräämäni aineiston avulla tutkittava tapaus 
tarinan muotoon. Tämä onkin yksi kuvailevan tapaustutkimuksen pyrkimyksistä, 
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dokumentoida kohde mahdollisimman hyvin ja autenttisesti.  Klassisen 
tapaustutkimuksen tavoitteena onkin saada aikaan hyvä tarina ja/tai tiivistetty, 
intensiivinen kuvaus, jossa tarinan ”juoni” muodostuu tapahtumien kausaalisuudesta ja 
tarinan edetessä pyrkii vastaamaan tutkimuskysymyksiin. 
 
3.2. Aineiston kerääminen ja analysointi 
 
Haastattelun tavoitteena on selvittää se, mitä jollakulla on mielessään. Haastattelu on 
eräänlaista keskustelua, joka tosin tapahtuu tutkijan aloitteesta ja on hänen 
johdattelemaansa. (Eskola & Suoranta 2008, 84) Haastattelu on siis vuorovaikutusta, 
jossa molemmat osapuolet vaikuttavat toisiinsa. Haastattelulle vuorovaikutustilanteena on 
tyypillistä, että se on ennalta suunniteltu, haastattelijan alulle panema ja ohjaama. Lisäksi 
haastattelija joutuu usein motivoimaan haastateltavaa ja pitämään haastattelua yllä. 
Haastateltavan on myös luotettava siihen, että hänen kertomisiaan käsitellään 
luottamuksellisesti. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 43) Haastattelu onkin työkalu, jonka 
tarkoituksena on toimia tutkijan työkaluna, kun hän pyrkii tuottamaan empiiristä 
materiaaleja tutkimuskysymykseen. Näin ollen haastattelua onkin valmisteltava huolella 
etukäteen. (Erikkson & Kovalainen 2008, 79)  
 
Syvähaastattelu on yleensä jäsentymätön ja vapaamuotoinen, henkilökohtainen 
keskustelu. Haastattelun yhteydessä vastaajan vastaukset vievät haastattelua eteenpäin ja 
haastattelija muokkaa kysymyksiään saamiensa vastausten perusteella. Syvähaastattelun 
onnistuminen on pitkälti riippuvainen haastattelijasta. Kestoltaan syvähaastattelut ovat 
usein yli tunnin, joskus jopa useamman tunnin mittaisia. (Mäntyneva, Heinonen & 
Wrange 2003, 71-72) 
 
Omaan tutkimukseeni kuului 1,5 tuntia kestävä haastattelu Anssi Mannisen kanssa 
Oulussa 11.3.2013, joka tallennettiin. Tämän jälkeen purin ja analysoin aineiston, ja tein 
omat johtopäätökseni tutkimuksesta. Lisäksi olin vielä yhteydessä Anssi Mannisen 
kanssa sähköpostin välityksellä saadakseni vastauksia ja tarkennuksia tiettyihin 
kysymyksiin. Muuten tein tutkimusta varten taustatyötä niin kirjallisuuden parissa kuin 
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myös tutkien lisäravinnemarkkinoita ja eri nettifoorumeita, etsien tietoa muun muassa 
samankaltaisista tuotteista. Lisäksi keskustelin niin käyttäjien kuin myös erään 
jälleenmyyjän kanssa tuotteesta. 
 
Itse haastatteluun olin valmistautunut tekemällä haastattelurungon, joka toimi punaisena 
lankana haastattelun ajan. Haastattelusta tuli melko avoin ja Manninen kertoikin varsin 
vapaamuotoisesti Protein Puddingin syntyprosessista, ajatuksistaan, ynnä muista, jolloin 
kerätyn materiaalin voi katsoa edustavan hänen puhetta itsessään. Vaikka olinkin erittäin 
tyytyväinen haastattelun sisältöön ja sain kerättyä lähes kaiken tarvitsemani aineiston, 
huomasin aineistoa purkaessa tarvitsevani vielä tarkennuksia muutamiin kohtiin. Tämä 
johtui siitä, että haastattelun sisältö ja saamani vastaukset erosivat jonkin verran siitä, 
mitä olin ennakko-odotuksissani kuvitellut. Näihin puuttuviin kohtiin sain vastaukset 
sähköpostin välityksellä. Haastattelua purkaessa minua jäi erityisesti vaivaamaan 
muutama kohta, joihin halusin tarkennuksia. Nämä liittyivät Protein Puddingin 
alkuvaiheiseen, miten koko prosessi lähti liikkeelle ja miten tuotetta kehitettiin 
alkuvaiheessa. Lisäksi kuluttajan osallistuminen, tai tässä tapauksessa osallistumattomuus 
kaipaisi hieman tarkennusta. Halusin vielä varmistaa oliko kuluttajan pois jättäminen 
tuotteen kehittelystä todella niin ehdotonta, ja missä tilanteessa kuluttajien osallistumista 
innovaatioprosessiin voitaisiin harkita. 
 
Kun tein taustatyötä tutkimukseen, olivat myös urheilulehdet melko suuressa roolissa, 
vaikka niitä en varsinaisiksi lähteiksi huomioikaan. Niistä kuitenkin sai arvokasta tietoa 
ja usein niissä on myös uutisia alan viimeisimmistä innovaatioista. Varsinaisista lähteistä 
koin erityisesti Karen Janssenin ja Ben Dankbaarin “Proactive involvement of consumers 
in innovation”-artikkelin, Rajesh Chandyn ja Gerard Tellisin sekä Von Hippelin artikkelit 
mainitsemisen arvoisiksi, ja ne olivat erityisen tärkeässä roolissa varsinkin työni 
alkuvaiheessa. Gary Hamelin ja Coimbatore Krishnarao Prahaladin, kuluttajan 
osallistumista radikaalin innovaation kehitysprosessiin kritisoivat ajatukset heidän 
kirjassaan ”Competing for the Future”, herätti puolestaan itsessä kysymyksiä siitä, miksei 
kuluttajan mukana olosta ole hyötyä. 
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Internetin foorumeista puolestaan kotimainen www.pakkotoisto.com sekä kansainvälinen 
www.nutraingredients.com tarjosivat mielenkiintoista tietoa ja ennen kaikkea herättivät 
kysymyksiä ja kiinnostusta entisestään. Myös tuotteen loppukäyttäjien kanssa käydyt 
keskustelut olivat hyödyllisiä ja niiden perusteella pystyi saamaan tietoja, jotka olivat 
hyödyllisiä erityisesti Anssi Mannista haastatellessa ja haastattelua suunniteltaessa. 
 
Kvalitatiivisen aineiston analyysissa on monia tapoja. Eskola & Suoranta (2008) 
esittävät, että haastatteluaineiston analyysin voi tehdä ainakin kolmella tavalla 1) aineisto 
puretaan, ja edetään suoraan analyysiin enemmän tai vähemmän tutkijan intuitioon 
luottaen 2) aineisto puretaan, minkä jälkeen se koodataan ja siitä edetään analyysiin 3) 
purkamis- ja koodaamisvaiheet yhdistetään ja siirrytään analyysiin. 
 
Itse aloitin aineiston purkamisella, jonka jälkeen siirryin suoraan analyysiin, mutta 
huomasin melko pian tämän tavan sopivan huonosti omaan tutkimukseeni. Näin ollen 
aloin koodaamaan aineistoa, jonka jälkeen vasta etenin tarkempaa analyysiin ja 
tutkimusraportin, tai ennemminkin tarinan kirjoittamiseen. Mielestäni on kuitenkin 
erittäin tärkeä huomata, kuten Hirsjärvi & Hurmekin (2010) toteavat, että analyysi alkaa 
usein jo itse haastattelutilanteessa. Kun tutkija itse tekee haastattelun, hän voi jo 
haastatellessaan tehdä havaintoja ilmiöistä niiden useuden, toistuvuuden, jakautumisen ja 
erityistapausten perusteella. Hän voi tyypitellä tai hahmotella malleja syntyneistä 
havainnoista ja lisäksi kerätä lisää aineistoa tarkistaakseen jonkin kehittelemänsä 
hypoteesin tai mallin.  
 
3.3. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Onnistuneessa tutkimusraportissa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta eli validiteettia ja 
reliabiliteettia niiden tietojen perusteella, jotka tutkijalla on käytössä. Luotettavan 
tutkimuksen kannalta on tärkeää, että tutkimuksen otos on edustava ja riittävän suuri, 
vastausprosentti on korkea ja kysymykset mittaavat oikeita asioita tutkimuksen 
onnistumisen kannalta. (Heikkilä 2004, 188) Laadullisessa tutkimuksessa ei välttämättä 
42 
 
käytetä termejä reliabiliteetti ja validiteetti vaan puhutaan luotettavuuden arvioinnista, 
joka kohdistuu koko tutkimusprosessiin. 
(http://www.valt.helsinki.fi/blogs/mora/luento%203.pdf) 
 
Validiteetin on tarkoitus kuvata, miten tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan juuri sitä 
mitä pitikin mitata. Kysely- ja haastattelututkimuksissa siihen vaikuttaa ensisijaisesti se, 
ovatko kysymykset onnistuneita eli voidaanko niiden avulla saada ratkaisu 
tutkimusongelmaan. Sisäisellä validiteetilla tarkoitetaan sitä, vastaavatko mittaukset 
tutkimuksen teoriaosassa esitettyjä käsitteitä. Ulkoisesti validissa tutkimuksessa myös 
muut tutkijat tulkitsevat kyseiset mittaustulokset samalla tavoin. (Heikkilä 2004, 186) 
 
Tehdyssä tutkimuksessa validiteettia voidaan pitää hyvänä. Tutkimus toteutettiin 
huolellisesti ja tutkimustapa sekä -ote pysyivät samoina koko tutkimuksen ajan. 
Haastattelu purettiin ja analysoitiin huolellisesti, ja johtopäätökset on tehty saatujen 
tutkimustulosten, havaintojen ja aikaisempien tutkimusten perusteella. Vaikka otoskoko 
vaikuttaa pieneltä, pitää ottaa huomioon, että kyseessä on laadullinen tutkimus ja ennen 
kaikkea tapaustutkimus. Lisäravinnealan innovaatioita käsitteleviä aikaisempia 
tutkimuksia ei ollut käytössä, jotka olisivat vaikuttaneet omiin ennakko-odotuksiini tai 
tulkintoihini tutkimusta kohtaan. Vaikka itse odotinkin kuluttajien olevan vahvemmin 
mukana innovaatioprosessissa, se ei vaikuttanut omaan lähestymistapaani.   Tutkittava 
yritys edusti hyvin Suomalaisia lisäravinnealan yrityksiä. Näin ollen tutkimuksen pohjalta 
voidaan tehdä koko perusjoukkoja koskevia päätelmiä. Koska kyseessä on kuitenkin 
melko yllättävä ja radikaali tutkimustulos, tulosten soveltaminen suurempaan 
mittakaavaan edellyttää mielestäni harkintaa ja tarkempaa tutkimusta.  
 
Mittauksen reliabiliteetti määritellään kyvyksi tuottaa ei-sattuvanvaraisia tuloksia. 
Tutkimuksen sisäisen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkö 
useampaan kertaan. Jos mittaustulokset ovat samat, niin mittaus on reliaabeli. 
Tutkimuksen ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa sitä, että mittaukset ovat toistettavissa 
myös muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkilä 2004, 187) Reliabiliteetti käsite 
43 
 
kuuluu yleensä määrälliseen, kvantitatiiviseen tutkimukseen. 
(http://opko.laurea.fi/~jarhein/Tutkimussuunnitelma/Ohje/uusi_sivu_7.htm) 
 
Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitää hyvänä. Uskon, että jos tutkimus suoritettaisiin 
uudelleen samalla tavalla, tulokset ja johtopäätökset pysyisivät samoina. 
Haastattelututkimuksessa vastauksiin on voinut vaikuttaa haastateltavan mieliala, mutta 
koska tutkimuksessa ei kysytty esimerkiksi henkilökohtaisia mielipiteitä, en usko, että 
sillä on ollut vaikutusta saamiini vastauksiin. Haastattelu toteutettiin myös kaikessa 
rauhassa ilman kiireen tuntua. Yhteenvetona voin mielestäni todeta, että koko 
tutkimusprosessin luotettavuus on hyvällä tasolla. 
 
 
 
 
 
 
44 
 
4. EMPIIRINEN ANALYYSI JA TULOKSET 
 
4.1. Tutkimuksen tulokset 
 
Protein Pudding radikaalina innovaationa 
 
Lisäravinteilla on takanaan jo melko pitkä historia osana urheilijoiden ja kuluttajien 
arkea. Lisäravinteet, kuten proteiinijauheet, otettiin ensimmäisen kerran käyttöön 1950-
luvulla, jolloin kysy oli yksinkertaisesti maitojauheesta. Näitä käyttivät tuon aikakauden 
kehonrakentajat, mutta tuotteiden hyöty oli melko kyseenalainen, johtuen huonoista 
ravintoarvoista, sekoittuvuudesta, mausta ja niiden aiheuttamista vatsavaivoista. Näiden 
proteiinijauheiden tarkoituksena oli täyttää kehonrakentajien ja muiden urheilijoiden 
proteiinin tarve, pitäen samalla kalorit tarpeeksi alhaisena, niin että he eivät keränneet 
ylimääräistä rasvaa vartaloonsa. 
 
1950-luvulta lähtien lisäravinteet ovat kasvattaneet tasaisesti suosiotaan ja 1980-luvulla 
ne lähtivät todelliseen nousuun tuon ajan action-tähtien kuten Arnold Schwarzeneggerin 
ja Sylvester Stallonen mainostamina. Samalla myös kehonrakennus ja muu omasta 
kunnosta huolehtiminen alkoi tulla enemmän ja enemmän suositummaksi. Tämä kaikki 
johti lisääntyneeseen tietoisuuteen lisäravinteista ja kasvatti niiden kysyntää. 
 
Viime vuosina markkinoille on tullut kymmenittäin uusia tuotteita ja uusia alan yrityksiä 
on perustettu, muun muassa entisten huippu-kehonrakentajien (esimerkiksi Dorian Yates 
ja Rich Gaspari) ja muiden urheilijoiden toimesta. Vaikka suurin osa lisäravinteista onkin 
edelleen tarkoitettu aktiivisille ja urheilua harrastaville, monet tuotteet on myös suunnattu 
meille tavallisille ihmisille, jotka eivät ehdi esimerkiksi kiireen keskellä nauttia normaalia 
lounasta. 
 
Suosituin, kehittynein ja tutkituin lisäravinne on heraproteiini, joka on pohjimmiltaan 
heraproteiini maidosta, josta on sokeri ja rasva poistettu. Kaikki ne ongelmat, jotka 
liittyivät sekoittuvuuteen, makuun, ruoansulatus-ongelmiin, imeytymiseen ja ynnä muihin 
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ongelmiin, joita esiintyi aikaisemmin, on saatu poistettua, koska edistysaskeleet ovat 
tuoneet parannuksia tuotteisiin. Itse asiassa uusimmat tutkimukset koskien heraproteiinia 
liittyvät siihen, miten se voi vahvistaa immuunijärjestelmää, antaen merkittäviä 
myönteisiä terveysvaikutuksia. Heraproteiini on myös yksi kolmesta proteiinista, 
munavalkuaisen ja kaseiinin lisäksi, jota tutkimani Protein Pudding sisältää. Näiden 
kolmen proteiinin sekoitus on Protein Puddingin kaltaiselle välipala-tuotteelle 
ihanteellinen. 
 
Protein Puddingin voi nähdä olevan niin sanottu trendejä murtava innovaatio, koska se on 
kehitetty olemassa olevasta teknologiasta ja se täyttää ilmeisiä, ja jo olemassa olevia 
tarpeita. Se myös täyttää kaikki radikaalin innovaation tunnusmerkit eli kuluttaja kokee 
sen uudeksi ideaksi ja markkinat ovat hyväksyneet tuotteen. Lisäksi se tuo kuluttajille 
etuja, joita aikaisemmat tuotteet eivät ole tuoneet ja se on luonut muutoksia kuluttajien 
käyttäytymisessä. Se myös perustuu uuteen teknologiaan, tai ennemminkin tässä 
tapauksessa, olemassa olevan teknologian uudenlaiseen hyödyntämiseen. 
 
Protein Pudding saavutti melko pian tietoisuutta alan harrastajien parissa, erityisesti 
naisten keskuudessa. Tuote lanseerattiin vuoden 2010 alkupuolella ja vajaassa vuodessa 
tuote oli jo saavuttanut suuren suosion. Itse pääsin testaamaan tuotetta ensimmäistä kertaa 
2011 keväällä, kun urheiluhierojana toimiva tuttavani tarjosi sitä minulle testiin. 
Hämmennys oli kieltämättä melkoinen, kun maistoin tuotetta ensimmäisen kerran. Tuote 
maistui lähes Jacky-makupala-vanukkaalta. Tällä hetkellä jakelukanavien ongelmat 
vievät mahdollisuudet Protein Puddingin myynnin suurempaan kasvuun, sillä isommilla 
merkeillä on melko vahva jalansija markkinoilla. Protein Pudding käyttäjistä ei ole 
olemassa tarkkoja lukuja, mutta karkeana arviona voisi sanoa heitä olevan useita 
tuhansia.  
 
Manninen Nutraceuticals Oy oli myös osallisena viimesyksyisessä (syksy 2012) D-
vitamiinikohussa, jossa tutkittiin D-vitamiinivalmisteiden vitamiini-pitoisuuksia. 
Manninen Nutraceuticals Oy:n valmiste oli toinen niistä, joka tutkimustulosten mukaan ei 
sisältänyt lainkaan D-vitamiinia. Eri vaiheiden jälkeen tutkimustulokset päivitettiin ja 
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myös Manninen Nutraceuticals Oy:n valmiste sai tuotteelleen sen ansaitseman 
hyväksynnän. Anssi Manninen toteaa, että itse asiassa D-vitamiinikohu jopa saattoi tehdä 
hyvää heidän yritykselleen, koska se nosti monelle tuntemattoman yrityksen julkisuuteen. 
Tästä todisteena ovat muun muassa kasvaneet myyntiluvut. 
 
Yksi suurimmista tekijöistä, joka selittää Protein Puddingin suuren kysynnän ja 
mielenkiinnon on se, että ”kevyt-herkkua” on etsitty iät ja ajat, ja etsintä ja tuotekehitys 
jatkuu yhä. Esimerkiksi suositulla kuntoiluun liittyvällä foorumilla on jo 2006 ollut 
keskustelua itse tekemistä proteiinivanukkaista. 
(http://www.pakkotoisto.com/ravinto/54892-proteiinivanukas-resepti/) Näin itsellä olikin 
oletus, että näiden niin sanottujen johtavien käyttäjien innovatiivisuutta ja ideoita olisi 
saatettu käyttää hyväksi myös Mannisen Protein Puddingin kehitysprosessissa. 
 
Protein Puddingin tulo markkinoille oli peräisin kuvitellusta kuluttajien tarpeesta, saada 
”perus proteiinijuoman tilalla joku maistuvampi vaihtoehto”, kuten Manninen itse toteaa.  
Kuluttajien piilevien tarpeiden tiedostaminen ja ennakointi onkin noussut tärkeäksi 
menestystekijäksi alalla, jossa uusien tuotteiden jatkuva kehitys on olennainen osa 
kilpailukykyä. Ja koska kilpailu lisäravinnealalla on tällä hetkellä erittäin kovaa, tuotteita 
ei voi kehittää pelkästään kuluttajien tämänhetkiset tarpeet silmällä pitäen. Alusta alkaen 
oli selvillä, että tuotteesta pyrittiin tekemään koko kansan tuote, ei siis pelkästään 
aktiivisten urheilijoiden. Tämä johtui muun muassa siitä, että vaikka urheilijat, varsinkin 
vakavasti treenaavat käyttävät paljon lisäravinteita, kokonaisvolyymi on kuitenkin melko 
pieni. Manninen Nutraceuticals onkin saavuttanut lyhyestä historiastaan huolimatta 
vankan aseman voimailu-, kehonrakennus- ja kamppailu-urheilupiireissä nimenomaan 
heille suunnatuilla tuotteilla. 
 
Tuotteesta piti myös tehdä riittävän houkutteleva ja erilainen, jotta se saisi ”rahkan ja 
raejuuston käyttäjät mukaan”. Siitä oli siis tarkoitus tehdä riittävän erilainen ja huomioita 
herättävä, mutta myös tarpeeksi helposti lähestyttävä, että ”perustallaaja uskaltaa ottaa 
sen kauppahyllyltä mukaansa”, kuten Manninen toteaa.  
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Protein Puddingin käytön ja suosion voi nähdä johtuvan muun muassa siitä, että se tuo 
merkittäviä etuja sen omaksujille. Se tuo kylläisyyden tunteen vähillä kaloreilla sekä 
hyvillä ravintoarvoilla ja sitä voi käyttää lähes kaikki allergikotkin. Oli siis tarkoitus 
tehdä monikäyttöinen tuote, jota voisi ”käyttää niin aamu-, väli-, tai iltapalana”, kuten 
Manninen asian ilmaisee. Myös valloillaan oleva karppaaminen eli hiilihydraattien 
minimoiminen ruokavaliosta on tuonut Protein Puddingille käyttäjiä juuri normaalien 
kuluttajien joukosta, jotka eivät erityisesti kuntoile. 
 
Protein Puddingin voi sanoa muuttaneen kuluttajien käyttäytymismalleja, sillä 
aikaisemmin laihduttava tai omasta kunnostaan huolehtiva kuntoilija ei voinut herkutella 
tuntematta huonoa omaa tuntoa. ”Suklaan tai vaniljan makuinen vanukas maistuu 
kuitenkin melko erilaiselta kuin se ainainen rahka-marjamössö”, huomauttaa Manninen. 
Myös eräs henkilö kertoi minulle nauttineensa vuosien ajan suklaapatukan 
iltapäiväkahvinsa kanssa, kunnes ystävänsä neuvosta kokeili Protein Puddingia ja on 
nykyään siirtynyt siihen. Kyseinen henkilö ei ole koskaan ollut kiinnostunut millään lailla 
kuntoilusta, saati lisäravinteista, mutta samalla hän on myös etsinyt keinoja pudottaa 
painoa ja syödä terveellisemmin. Protein Pudding on näin muuttanut myös hänen 
käyttäytymismalliaan.  
 
Protein Pudding-annoksen hinnaksi tulee noin 1 euro, joten sen hinta on suurin piirtein 
sama mitä rahka- tai raejuusto purkilla. Eri makuja pystyy myös yhdistelemään kuten 
suklaa-vanilja ja vanukkaan kera voi nauttia vaikka hedelmän ja pähkinöitä, jolloin siitä 
saa rakennettua toimivan ateriakokonaisuuden. Edullinen hinta on myös yksi merkittävä 
tekijä Protein Puddingin suosiolle, kuin myös sen helppo- ja monikäyttöisyys. Toisin 
kuin monet muut lisäravinneet, tuote sopii hyvin heterogeeniselle ryhmälle eli se on 
soveltuva suurille massoille. 
 
Manninen Nutraceuticals Oy – yritys Protein Puddingin takana 
 
Manninen Nutraceuticals Oy on maamme yksi johtavista ravintolisien ja 
erityisruokavaliovalmisteiden markkinoijista. Yrityksen tuotteet on suunnattu pääasiassa 
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urheilijoille, kuntoilijoille ja laihduttajille. Yritys on tunnettu erityisesti innovatiivisista 
tuotteista, joista proteiinivanukas tietenkin päällimmäisenä. Muita tuotteita ovat muun 
muassa HydroIso heraproteiini(isolaatti)-valmiste, Anabolic Overdrive 2 
palautumisjuoma-valmiste ja Mania tehonlisääjä-valmiste. Manninen Nutraceuticals Oy 
avasi 1.8.2011 täysin uusitun noutomyymälän, Manninen Superstoren. Yritys pyrkii 
panostamaan jatkuvaan tuotekehitykseen, joka vaikuttaa suuresti yrityksen asemaan 
markkinoilla, joilla kilpailu on kovaa. Yrityksellä oli jo ennen Protein Puddingia muita 
tuotteita markkinoilla, mutta Pudding ”vaikutti aika paljon siihen, että koko brändi lähti 
nousuun ja nosti yrityksen tunnettavuutta ja myyntiä”, kuten Manninen toteaa. 
Ravintolisien ja erityisruokavaliovalmisteiden lisäksi Manninen Superstoren valikoimaan 
kuuluvat myös muun muassa rohdoslääkkeet, superfoodit, luomuelintarvikkeet, 
kuntoiluvarusteet sekä terveydenhuollon välineet ja tarvikkeet. Tarkoituksena on ollut 
rakentaa kattava tuotevalikoima, josta kuntoilijat, urheilijat ja laihduttajat löytyvät kaiken 
tarpeellisen terveytensä ja suorituskykynsä maksimoimiseen. Lisäksi yrityksellä on 
verkkokauppa. 
Yrityksen strategia on tuoda innovatiivisia ja toimivia lisäravinteita urheilijoille ja 
kuntoilijoille. Yrityksellä on omat tuotteensa niin kilpaileville kehonrakentajille kuin 
myös Mannista lainatakseni, ”tavallisille sauvakävelijöille”. Koska tämä tutkimus 
keskittyy Protein Puddingiin, jota ei ole suunniteltu erityisesti huippu-urheilijoille, ovat 
nämä tuotteet ja niiden kehitystyö jätetty työssä vähemmälle huomiolle. Manninen 
Nutraceuticals Oy:n on perustanut tunnettu urheiluravitsemusasiantuntija, 
liikuntalääketieteilijä Anssi Manninen. Yritys on perustettu 2007 ja sen tuotteiden 
valmistus tapahtuu lääketehtaassa tarkan laatukontrollin alaisuudessa Belgiassa. 
Anssi Manninen on oululainen liikuntalääketieteilijä, joka on erikoistunut tutkimaan 
urheilijoiden ravitsemusta ja suorituskykyä parantavia aineita. Hänen artikkeleitaan on 
julkaistu useissa tieteellisissä aikakauslehdissä, kuten British Journal of Sports Medicine, 
Nutrition and Metabolism, Journal of the International Society of Sports Nutrition, 
Journal of Sports Science and Medicine ja Metabolic Syndrome and Related Disorders. 
Manninen toimii johtavan ravintobiokemiaan erikoistuneen tiedelehden Associate 
Editorina. Hän oli myös yhtenä kirjoittajana International Society of Sports Nutritionin 
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julkaisemassa urheiluravitsemusoppikirjassa Essentials of Sports Nutrition and 
Supplements. 
Manninen on vertaisarvioinut noin 50 käsikirjoitusta muun muassa seuraaville 
tiedelehdille: Nutrition and Metabolism, Amino Acids, Journal of the International 
Society of Sports Nutrition, European Journal of Applied Physiology, Strength and 
Conditioning Journal, Diabetology and Metabolic Syndrome ja Recent Patents on 
Chemical Engineering.  Hän on myös aiemmin toiminut myös Muscular Development -
lehden tiedetoimittajana ja amerikkalaisen BioQuest Pharmaceuticals -yhtiön johtavana 
tuotekehittelijänä ja tutkimuskoordinaattorina MyoZene -valmisteen osalta. 
Manninen Nutraceuticals Oy:n liikevaihto tilikaudella 1.1.-31.12.2012 oli 675 761 euroa 
(alustava tieto) eli liikevaihto lisääntyi n. 13 % tilikauteen 2011 verrattuna, jolloin 
liikevaihto oli 599 tuhatta euroa. Liikevaihdon kasvua hidastivat lähinnä haasteet saada 
Protein Pudding -valmiste laajempaan jakeluun. Yhtiö arvioi, että kuluvalla tilikaudella 
liikevaihto tulee kasvamaan vähintään 40 %. ”Tavoitteena olisi saada tälle tilikaudelle 
1,3-1,4 miljoonan euron liikevaihto”, toteaa Manninen. Yrityksessä työskentelevät 
henkilöt ovat urheilu-orientoituneita, jonka voi nähdä olevan tärkeässä roolissa 
tuotekehityksessä, koska näin koko tuotekehitys saa uuden aspektin. Tämän voi nähdä 
olevan myös motivaation lähde, kun pystyy yhdistämään työn ja harrastuksen, sekä 
huomata, että itselle tärkeät asiat ovat tärkeitä myös muille ja että pystyy vaikuttamaan 
heidän hyvinvointiinsa. Mannisen kanssa keskustellessa voisikin tehdä helposti 
johtopäätöksen, että kuluttaja on isossa roolissa ja heidän proaktiivisuutensa otetaan 
huomioon tuotteita kehitettäessä. Tämä saa vahvistusta muun muassa Mannisen 
toteamuksesta koskien Anabolic Overdrive 2-palautumisjuoman makujen suunnittelua: 
”On tutkittu, että kuluttaja haluavat virkistäviä makuja palautumisjuomaan”. 
 
Tuotteen synty 
 
Kuten jo moneen kertaan olemme todenneet, lisäravinnemarkkinat ovat kasvaneet viime 
vuosina jatkuvasti ja uusia tuotteita on syntynyt liukuhihnalta. Ihmisten vapaa-aika on 
lisääntynyt ja siihen halutaan myös panostaa. Liikuntaharrastuksiin ja niiden 
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onnistumiseen ollaan valmiita satsaamaan hankkimalla lajikohtaisia asusteita, välineitä ja 
lisäravinteita. Liikuntasuoritus onkin monelle nykyään enemmän kuin pelkkä 
sauvakävelylenkki, ja siksi lisäravinteet ovat tärkeässä roolissa. Lisäksi myös tavalliset 
ihmiset ovat löytäneet lisäravinteet osaksi ruokavalioitaan ja hyvinvointiaan. Tästä 
hyvänä esimerkkinä Prismojen ja Citymarkettien hyllymetrit, jotka ovat lisäravinteiden 
täyttämiä, kuvastavat hyvin tätä trendiä, puhumattakaan niihin erikoistuneista 
myymälöistä, verkkokaupoista, luontaistuotekaupoista ynnä muista. Myös lähes kaikista 
pienimmistäkin ruokakaupoista löytyy jo oma hyllynsä lisäravinteille. 
 
Veryzer (1998) on todennut, että radikaalit innovaatiot eivät aina vaadi uutta ja 
mullistavaa teknologiaa taakseen. Näin on kyseessä myös Protein Puddingin kohdalla, 
sillä kuten Manninen toteaa: ”Se on periaatteessa proteiinijauhe, johon on lisätty 
hyytelöitymisaine, muuten se ei oikeastaan eroa proteiinijauheesta. Se on oikeastaan aika 
no-brainer”. Samaa Manninen sanoo myös aktiivisille liikkujille mainostetusta ProFeel-
elintarvike-sarjasta, joka sisältää muun muassa jogurtteja ja rahkoja. ”Ne ovat lähinnä 
normaaleja elintarvikkeita, eivät ne niin erikoisia ole, hiilihydraattien määrää on 
vähennetty ja proteiinien lisätty”.  
 
Lisäravinnemarkkinat ovat myös pisteessä, jossa pelkillä perustuotteilla ei enää pärjää tai 
ainakaan uusi yritys ei sinne pääse kasvattamaan brändiään. On siis selvää, että kasvua on 
etsittävä jostain muualta. Kilpailu markkinoilla on kovaa, niin tuotteiden paremmuuden, 
kuin myös hintojen suhteen. Suomen lisäravinnemarkkinoita oli aikaisemmin hallinnut 
kaksi kotimaista yritystä, Fast ja Leader. Siksi oli ehkä viisasta valita tietynlainen Niche-
market-lähestymistapa, jolla pyrittiin tulemaan markkinoille ja kasvattamaan yrityksen 
tunnettavuutta laajemmalti.  
 
Yhteistyö alan yritysten kesken on minimaalista. Manninen mainitsee, että ainakaan hän 
ei panisi yhtään pahakseen mikäli yhteistoiminta ja avoimuus alalla lisääntyisivät, vaikka 
ei hänkään olisi valmis varsinaiseen avoimeen innovaation määrittelemään yhteistyöhön. 
Erityisesti tietynlainen yhteinen rintama helpottaisi verotus ynnä muissa asioissa, koska 
esimerkiksi nyt monet lisäravinteet kärsivät makeisverosta.  
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Idea proteiinivanukkaaseen lähti siitä, kun markkinoilta puuttui proteiinipitoinen 
lisäravinne, jota oikeasti pystyisi syömään ja nauttimaan, ja näin saavuttamaan 
kylläisyyden tunteen eri lailla kuin pelkällä proteiinijuomalla. Manninen vertaa tilannetta 
karkkien syömiseen. ”Syötkö ennemmin irtokarkkeja vai juotko irtokarkkien makuista 
juomaa”. Aikaisemmin alalla on ollut proteiinipatukoita, mutta niiden nimi vääristää 
tilannetta melko lailla, sillä kyseiset patukat sisältävät myös enemmän tai vähemmän 
sokeria.  
 
”Se on kuitenkin tosi tärkeätä, että saat syödä jotakin hyvää. Jos olet tosi tiukalla dieetillä, 
niin on mukava kun saa vähän hemmotella makunystyröitä.” 
 
”Pudding on kuitenkin pitkälti maku-tuote, maku ratkaisee. Jos maku ei kelpaa 
kuluttajalle, niin silloin kuluttaja äänestää jaloillaan ja palaa takaisin rahkan pariin”.  
 
Vaikka yritys oli jo toiminut jonkun aikaa, vasta Protein Puddingin lanseeraus toi sen 
suuren yleisön tietoisuuteen. Myös virvoitusjuoma- ja makeisvero uudistus vaikutti 
välillisesti Protein Puddingin syntymiseen, sillä tuote on myös virvoitusjuoma- ja 
makeisveron ulkopuolella, mitä esimerkiksi palautumisjuomat eivät ole. 
 
Tuotetta kehiteltäessä, Manninen Nutraceuticals´in tuotantotehtaalla työskentelevän 
”maku-asiantuntijan” panos osoittautui merkittäväksi. Kyseisellä henkilöllä on noin 20 
vuoden kokemus elintarvikkeiden maustamisesta aina lihaliemikuutioista juuri 
proteiinijauheisiin. ”Aika nero ja uskomaton ammattitaito omalla alallaan”, toteaa 
Manninen. 
 
Protein Pudding suunnattiin nimenomaan tavallisille kuntoilijoille ja ihmisille. Sitä ei 
alun perin siis suunnattu kehonrakentajille rahkan korvikkeeksi, koska nämä ovat 
tottuneet entuudestaan melko askeettiseen ruokavalioon. Urheilevat naiset ja fitnestä 
harrastavat ovat sen sijaan ottaneet tuotteen innolla vastaan. Tähän auttoi suuresti Fit-
lehden tekemä juttu tuotteesta. Juuri tavallisille kuluttajille suunnattuja lisäravinteita ei 
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ole juuri ollut Nutrilett, ynnä muiden laihdutusvalmisteiden lisäksi, vaikka siellä on 
olemassa suuri kasvupotentiaali. 
 
Kehittämisvaihe 
 
Kehittämisvaiheessa haasteita tuottivat, eivät pelkästään itse tuote, vaan uusien 
markkinoiden ymmärtäminen. Aikaisemmat yrityksen kehittelemät tuotteet olivat 
kuitenkin suunnattu nimenomaan urheilijoille, joiden tarpeista ja käyttäytymisestä 
yrityksellä oli jo tietoa.  
  
Kehittämisvaiheessa suurimmat haasteet olivat oikean maun löytäminen, suklaa tuntui 
luonnolliselta, ja tämän maun saaminen oikeaksi markkinoita varten. Manninen 
kertookin, että ”tuotekehityslaboratoriomme työskenteli satoja tunteja erilaisten suklaa-
aromien ja makeutusaineiden kanssa täydellisen makureseptin luomiseksi 
mahdollisimman luonnollisista raaka-aineista”. Tässä jo mainitun maku-asiantuntijan 
panos oli merkittävä. Oikean makeutusaineen löytäminen oli myös haaste ja tuotetta 
kehitettäessä niin sukraloosi kuin myös aspartaami olivat mukana. Lopulta yritys päätyi 
sukraloosiin, oikeastaan aspartaamin huonomman maineen takia. Aspastaamin on 
osoitettu synnyttävän enemmän (mahdollisesti haitallisia) hajoamistuotteita 
ihmiskehossa. Mannista lainatakseni, ”sukraloosi tulee ulos sellaisenaan suoraan 
pönttöön”.  
 
Myös uutuusmakeuttaja steviaa tutkittiin, mutta sen ei todettu soveltuvan 
proteiinivanukkaaseen, sen pistävän jälkimaun johdosta. Suklaa-makuun se olisi sopinut, 
mutta ei muihin. Tämä vuoksi se hylättiin. Tällä hetkellä tosin tietynlainen 
luonnollisuustrendi vaikuttaa voimakkaasti myös lisäravinnemarkkinoilla, joten stevia ei 
ole vielä täysin unohdettu ja ehkä sitä jossain vaiheessa kokeillaan proteiinivanukkaan 
makeuttajana uudelleen.  
 
Jo Protein Puddingin kehittämisen alkuvaiheessa tuote tuntui niin varmalta 
menestystuotteelta, että sitä kehitettiin ainoastaan yrityksen oman henkilökunnan parissa 
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ja tehtiin täysin tietoinen valinta, että tuotteen kehittämistyöhön ei oteta kuluttajia 
mukaan eikä myöskään tehdä markkinointitutkimuksia. Myös koska resurssit olivat 
tuolloin vielä vähäisiä, ajateltiin panostaa kaikki itse tuotteen kehitykseen. Tuotteesta 
levitettiin tietoa muun muassa blogeissa ja näin havaittiin huomattava kiinnostus sitä 
kohtaan, joka myös lisäsi varmuutta, että tuotteella olisi kysyntää. 
 
Yrityksen henkilöstöön kuuluu aktiivisesti liikuntaa harrastavia ja välillisesti myös 
huipputason kehonrakentaja, joten näin olleen perspektiiviä löytyy aktiivisen liikkujan 
ajatusmaailmasta ja mitä he mahdollisesti haluaisivat tuotteiltaan. Tämäkin saattoi 
vaikuttaa siihen päätökseen, että normaalit kuluttajat jätettiin tietoisesti pois tuotteen 
kehityksestä. On kuitenkin tärkeää, että kun kehitetään tuotetta kuntoilijoille, niin 
yrityksen omasta henkilöstöstä löytyy aktiivisia ja liikunnallisia henkilöitä, joihin 
kuluttajat voivat samaistua, mutta myös päinvastoin. 
 
Tuotteen kehittämisprosessi aloitettiin 2009 vuoden lopussa ja ensimmäisen maun, 
suklaan kehittäminen kesti vain muutamia viikkoja. ”Itse tuote on itse asiassa todella 
yksinkertainen”, toteaa Manninen. 
 
Kaupallistaminen 
 
Koko Protein Puddingin kehitysprosessin ajan siitä oli paljastettu tarkoituksella pieniä 
juoruja blogeissa ja sosiaalisessa mediassa, joten tuotteen lanseerausvaiheessa 
mielenkiinto sitä kohtaan oli melkoinen. Kuten aikaisemmin mainittiin, tuotetta varten ei 
tehty varsinaista markkinointitutkimusta, joka oli tietoinen valinta. Tuotteeseen luotettiin 
paljon, ja kun jo alkuvaiheessa huomattiin sen herättämä kiinnostus, päätettiin, että 
markkinoita ei sen paremmin tutkia. ”Kaikki haluttiin panostaa itse Puddingiin”, sanoo 
Manninen. 
 
Lisäksi se valoi uskoa tekemiseen, että tuote tosiaan tuntui kiinnostavan suuresti jo ennen 
lanseerausta. Siitä oli tehty blogikirjoituksia, jotka olivat herättäneet huomiota. ”Ihmisiä 
selvästi kiinnosti tuote ja ajateltiin, että sille on selvästi kysyntää”. Tuotteen 
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lanseeraamisen yhteydessä järjestettiin maistiaiset Manninen Superstoren yhteydessä, 
jossa oli mahdollisuus maistaa tuotetta. Yritys ei aikaisemmin ollut tuonut radikaalia 
tuotetta markkinoille, eikä sillä ollut varsinaista kaupallistamisstrategiaa. Tuotetta 
päätettiin siis vain etukäteen promota blogeissa ja herättää huomiota ynnä muuta 
sosiaalisessa mediassa. Varsinaista mainontaa ei toteutettu lainkaan. Tietoisuuden 
herättäminen oli siis ykkösprioriteetti, kun Protein Puddingin kaupallistamisprosessia 
suunniteltiin. Varsinkin maistiaistapahtuma oli menestys ja jo pelkästään tämä yksittäinen 
tapahtuma toimi mainontana word-of-mouth´n välityksellä. Näin proteiinivanukkaan 
ympärille alkoi muodostua heti alusta pitäen verkosto, joka levitti siitä tietoa sosiaalisessa 
mediassa ja muualla. Usein myös henkilöt, jotka olivat ensimmäisten joukossa 
kokeilemassa uutta tuotetta, olivat töissä kuntosaleilla ohjaajina, hierojina ja personal 
trainereina, ja näin kertoivat tuotteesta muille aktiivisille liikkujille ja nämä taas muille. 
Tällä toiminnalla Mannisen Protein Pudding loikin pohjan brändille, joka on melko vahva 
tänä päivänä. Vaikka Suomen johtava lisäravinnemerkki Fast on tuonut markkinoille 
oman proteiinivanukkaansa, on vertailukohteena ollut nimenomaan alkuperäinen 
proteiinivanukas eli Mannisen Protein Pudding. 
 
Lisäksi tuotteelle pyrittiin hankkimaan mahdollisimman paljon ilmaista näkyvyyttä ja 
markkinointia, niukoista resursseista johtuen. Myös eri sivustojen keskustelupalstat ja 
niissä saadut positiiviset arviot kasvattivat tuotteen tunnettavuutta. 
Kaupallistamisvaiheessa huomattiin myös, että proteiinivanukas toimi erittäin hyvänä 
sisäänvetotuotteena muille yrityksen tuotteille, jotka myös kasvattivat myyntiään. Koko 
brändin ja samalla yrityksen tietoisuus kasvoi. 
 
Alkuvaiheessa mainonta oli pääasiassa lehtimainontaa. Lisäksi erilaiset jutut kuten Fit-
lehden 5/2011 numeron artikkeli proteiinivanukkaasta, jossa toimittaja oli tehnyt vaniljan 
makuisesta Protein Puddingista pannukakkutaikinan ja eri kokeilut siitä olivat hyviä. 
”Juuri tällainen antaa tuotteelle houkuttelevuutta, ihmiset eivät miellä sitä mainokseksi 
vaan tavallisen ihmisen testiksi. Ja sellainenhan se olikin, ei me siitä etukäteen tiedetty”, 
kertoo Manninen. 
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Jo aikaisemmin Fit-lehdessä oli ollut mainontaa kuten myös muissa alan lehdissä kuten 
Pro Body ja Cross Training Magazine. Erityisesti Fit-lehden myötä huomattiin, että 
nimenomaan naiset olivat odottaneet Puddingin kaltaista tuotetta. ”Naiset satsaa 
enemmän ulkonäköön ja terveyspuoleen”, toteaa Manninen. 
 
Vaikka tuotetta ei siis ollut erityisesti suunnattu aktiivisesti kuntoilijoille, ottivat nämä 
luonnollisesti sen ensimmäisenä käyttöönsä, johtuen yleensäkin siitä, että he seuraavat 
aktiivisemmin lisäravinnemarkkinoita ja uusia mahdollisia tuotteita, joista voisi olla 
hyötyä treenaamisessa. Proteiinivanukas on kuitenkin saavuttanut suosiota myös 
tavallisten ihmisten keskuudessa sallittuna herkkuna. Pääasiassa käyttäjiä ovat kuitenkin 
aktiiviset liikunnan harrastajat. Iso haaste olisikin saada Protein Pudding 
päivittäistavarakauppojen hyllyille, josta normaali kuluttaja osaisi ja ehkä uskaltaisi ottaa 
sen mukaansa ja näin tavoittaa uusi segmentti markkinoilta. 
 
Tulevaisuudessa pyrkimyksenä on valtakunnallinen mainonnan lisääminen, muun muassa 
Voice-kanavalla sekä yleisesti pyrkimys jakelukanavien kehittämiseen, joka tällä hetkellä 
tuntuu olevan yksi suurimmista kasvua rajoittavista tekijöistä. Tällä hetkellä vallalla 
tuntuukin olevan ajatusmaailma, jossa kaupallinen innovaatio voittaa tieteellisen 
innovaation. Manninen toteaakin useaan otteeseen, että tieteellinen innovaatio häviää 
lähes aina kaupalliselle innovaatiolle. ”Ne ovat vahvoilla, jotka pystyvät ja osaavat 
myydä innovaationsa”. 
 
Protein Puddingia myydään myös markkinoiden suurimmassa lisäravinteiden 
verkkokaupassa Fitnesstukussa, jonka Ruotsalainen emoyhtiö Gymgrossisten myy 
tuotetta myös Ruotsin markkinoille. Tässä vaiheessa muu mahdollinen 
kansainvälistyminen on kuitenkin vielä suunnitteluasteella. 
 
Kuluttajan osallistuminen innovaatioprosessiin 
 
Janssen & Dankbaar (2008) mainitsevat, että trendejä murtavan radikaalin innovaation 
kohdalla, kuluttajia voidaan käyttää vasta innovaatioiden tai tuotteiden kehityksen 
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myöhemmissä vaiheissa, johtuen lähinnä luottamuksellisen tiedon painoarvosta. Tämän 
innovaatiotyypin kohdalla kuluttajien käyttö tuotteiden kaupallisen potentiaalin 
arvioinnissa on oleellista. Tämän vuoksi onkin suorastaan käsittämätöntä, että kyseistä 
toimintaa ei ollut havaittavissa Protein Puddingin tapauksessa. Itse asiassa Manninen jopa 
näytti hämmästelevän ainakin haastattelun aluksi miten kuluttaja voisi mahdollisesti 
parantaa innovaatioprosessia proteiinivanukkaan tapauksessa. Toisaalta Manninen antoi 
selvästi ymmärtää, että kuluttajan pois jättäminen innovaatioprosessista oli täysin 
tietoinen valinta ja antoi selvät perustelut tähän. Tämä antoikin melkoisen haasteen itselle 
ja kolauksen vankkaan uskooni siihen, että kuluttaja on tänä päivänä vahvasti mukana 
radikaalien innovaatioiden kehityksessä. Mannista lainatakseni: ”Kuluttajan 
osallistuminen on ollut minimaalista. Esimerkiksi ei ole ollut mitään eri versioita mitä 
olisi ollut esitestissä. Ei ole ollut oikeastaan mitään sellaista, ihan firman sisällä on 
maisteltu ja todettu, että tämä on ok, ei muuta kuin purkkiin ja menoksi”. 
 
Mannisen mielestä kuluttajan osallistuminen innovaatioprosessiin on haastavaa.  
Keskusteltaessa kuluttajan innovaatioprosessiin osallistumisen kannattajista ja 
kritisoijista ja siitä, että kuluttaja ei voi tietää mitä tuotteelta haluaa, Manninen toteaa, että 
”näin se vähän on, omalla tavallaan se on totta. Ei normaali kuluttaja tiedä mitä 
tuotteeseen haluaa ja jos tietääkin, se on usein mahdotonta toteuttaa käytännössä. 
Kuluttajat eivät tiedä tuotantoteknisiä rajoituksia ja muita, jotka rajoittavat 
tuotantoprosessia.” Hyvä esimerkki on Mannisen mukaan proteiinipatukka, joka osoittaa 
miten kuluttaja ei ymmärrä aina mitä haluaa, tai ennemminkin ei ymmärrä niitä rajoitteita 
ja realiteetteja, joita on mukana tuotteen tuotantoprosessissa. ”Kuluttaja haluaa 
proteiinipatukan, jossa ei ole yhtään hiilihydraattia ja joka maistuu Fazerin siniseltä.” 
 
Sinällään tämä herättää kysymyksen, että vaikka kuluttajien proaktiivisuus tiedostetaan ja 
heidän piilevien tarpeidensa mahdollinen täyttäminen nähdään hyvänä keinona saada 
kilpailukykyä markkinoilla, miksei tätä hyödynnetty enempää Protein Puddingin 
tapauksessa. Vastaus tähän voi piillä yrityksen henkilöstön taustassa, jotka tuntevat 
olevansa proaktiivisia kuluttajia. Myös tulevat uudet maut tullaan mitä todennäköisimmin 
kehittämään yhtiön sisällä. 
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Tuntuukin, että tuotetta kehitettäessä on esitetty kysymys, mitä hyötyä tai mitä 
epäedullisia vaikutuksia on kuluttajien osallistumisesta tuotekehitykseen. Ehkä tärkein 
kysymys on se, pystytäänkö kuluttajien osallistumisella innovaatioprosessiin todella 
tuottamaan parempia tuotteita markkinoille. Jos vastaus on ollut kielteinen, kuten se tässä 
tapauksessa on ollut, voidaan päätöksen katsoa perustuvan tarkkaan harkintaan.  
 
Protein Puddingin tapauksessa on selvästi nähty, että kuluttajien mukana olo tuotteen 
innovaatioprosessissa ei toisi merkittävää lisäarvoa tuotteella ja näin se eliminoitiin heti 
alkuvaiheessa sen enempää edes harkitsematta mahdollisia etuja, joita kuluttajan 
mukanaolo olisi voinut tuoda. On myös mahdollista, että kuluttajan sulkemisella pois 
innovaatioprosessista, saatiin minimoitua mahdollinen etnosentrisyys, mitä olisi 
mahdollisesti syntynyt jos tuotetta olisi testattu ainoastaan aktiivisilla liikkujilla. 
 
Manninen myös toteaa, että tilanne saattaisi olla eri jos kehitettäisiin tuotetta hardcore-
treenaajalle, joille ”treenaaminen ja urheiluharrastus ovat elämää suurempaa”. Tällöin 
kuluttajan osallistuminen tuotteen kehittämisprosessiin olisi mahdollista ja siitä voisi olla 
enemmän hyötyä, koska jo mainitut lead-userit tulevat tästä ryhmästä ja heillä on paljon 
näkökulmia ja mielipiteitä, koskien mitä haluava tuotteelta ja usein nämä kohtaavat myös 
muiden tosissaan urheilijoiden, tässä tapauksessa kuluttajien mielipiteiden ja 
mieltymysten kanssa.  
 
4.2. Yhteenveto tuloksista 
 
Lähtökohtaisesti itsellä oli näkemys, että kuluttajan käyttäytymisen mahdollisimman 
tarkka tuntemus ja heidän piilevien tarpeidensa tutkiminen olisi lähtökohtana, kun 
radikaaleja innovaatioita suunnitellaan. Lisäksi odotin kuluttajan proaktiivisen 
käyttäytymisen ja tämän hyväksikäyttämisen olevan avainasemassa radikaalin 
innovaation kehitystyössä. Näin ei kuitenkaan omassa tapauksessani ollut. Jo heti Protein 
Puddingin suunnittelun alkuvaiheessa tehtiin päätös, että tuotetta kehitellään yhtiön 
sisällä, eikä kuluttajia oteta mukaan tähän prosessiin. Myös koko idea proteiinivanukkaan 
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kehittämiseen lähti Mannisen mukaan ”kuvitellusta kuluttajien tarpeesta, saada perus 
proteiinijuoman tilalla joku maistuvampi vaihtoehto”. 
Muun muassa se, että suositulla kuntoiluun liittyvällä foorumilla oli jo 2006 ollut 
keskustelua itse tekemistä proteiinivanukkaista, herätti ainakin itsessä oletuksen, että idea 
proteiinivanukkaaseen olisi kuluttajalähtöinen. Näin siis itsellä olikin juuri oletus, että 
näiden niin sanottujen johtavien käyttäjien innovatiivisuutta ja ideoita olisi saatettu 
käyttää hyväksi myös Mannisen proteiinivanukkaan kehitysprosessissa. 
Kuten jo aikaisemmin todettiin, Protein Puddingin voi nähdä olevan niin sanottu trendejä 
murtava innovaatio. Se on kehitetty olemassa olevasta teknologiasta ja se täyttää ilmeisiä, 
ja jo olemassa olevia tarpeita. Se myös täyttää kaikki radikaalin innovaation tunnusmerkit 
eli kuluttajat ovat kokeneet sen uudeksi ideaksi ja markkinat ovat hyväksyneet tuotteen. 
Lisäksi Protein Pudding radikaalina innovaationa on tuonut kuluttajille etuja, joita 
aikaisemmin muut tuotteet eivät ole tuoneet ja se on luonut muutoksia kuluttajien 
käyttäytymisessä. Sen käytön ja suosion voi nähdä johtuvan muun muassa siitä, että se 
tuo merkittäviä etuja sen omaksujille. Se tuo kylläisyyden tunteen vähillä kaloreilla ja 
hyvillä ravintoarvoilla, ja sitä voi käyttää lähes kaikki allergikotkin. Protein Puddingin 
voikin siis varauksella sanoa muuttaneen kuluttajiensa käyttäytymismalleja, sillä 
aikaisemmin laihduttava tai omasta kunnostaan huolehtiva kuntoilija ei voinut herkutella 
tuntematta huonoa omaa tuntoa. 
Työni alussa totesin, että kuluttajien osallistuminen radikaalien innovaatioiden 
kehitysprosessiin on erittäin kiinnostava aihe, koska se herättää mielipiteitä puolesta ja 
vastaan. Janssen & Dankbar (2008) totesivatkin omassa tutkimuksessaan, että kuluttajien 
osallistuminen radikaalien innovaatioiden kehitysprosessiin on aihe, josta käydään 
väittelyä. Esimerkiksi Ulwickin (2005) sekä Hamelin & Prahaladin (1994) mukaan 
kuluttajat eivät tiedä mitä haluavat ja näin ollen eivät voi osallistua kehitysprosessiin. 
Vastakkaisten mielipiteiden mukaan kuluttajien osallistuminen on välttämätöntä 
radikaalien innovaatioiden kehityksessä, tähän tulokseen ovat tulleet muun muassa Von 
Hippel (2001) ja Narver et al. (2004) 
Omien tutkimustulosten mukaan radikaaleja innovaatioita voidaan siis edelleen kehittää 
ilman kuluttajien mukanaoloa ja Manninen oli itse vahvasti sitä mieltä, kuten edellä 
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mainitut Ulwick (2005) sekä Hamel & Prahalad (1994), että normaali kuluttaja ei tiedä 
mitä tuotteelta haluaa ja jos tietääkin, se on usein mahdotonta toteuttaa käytännössä. 
Protein Pudding vahvistaa myös saman, jonka Veryzer (1998) on todennut, eli radikaalit 
innovaatiot eivät aina vaadi uutta ja mullistavaa teknologiaa taakseen. Näin on kyseessä 
myös proteiinivanukkaan kohdalla, ja kyseessä on ”aika no-brainer”, kuten Manninen 
asian ilmaisee, eli melko yksinkertainen tuote. 
 
Alun perin itseä kiinnosti erityisesti se, missä ja miten radikaalin innovaation eri 
kehitysvaiheissa kuluttajat ovat mukana. Protein Puddingin tapauksessa kuluttajat eivät 
olleet mukana innovaation missään vaiheessa, mutta Manninen totesi, että jos 
kehitettäisiin tuotetta kilpaurheilijoille ja muille niin sanotuille hardcore-treenaajille, 
joille treenaaminen on erittäin intensiivistä ja tavoitehakuista, olisi kuluttajan 
osallistuminen tuotteen kehittämisprosessiin mahdollista ja siitä voisi olla enemmän 
hyötyä. Tämä siksi, koska jo mainitut lead-userit tulevat tästä ryhmästä ja heillä voi olla 
paljonkin ideoita, koskien mitä tuotteelta haluavat.  
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
5.1. Yhteenveto tutkimuksesta  
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on ollut kuvata yksi esimerkki siitä, miten radikaali 
innovaatio syntyy ja miten kuluttajat ovat mukana sen synnyssä. Keskeisenä tavoitteena 
on ennen kaikkea ollut ymmärtää radikaalin innovaation synty kuvaamalla 
esimerkkitapausta. Työn tarkoituksena on ollut myös erityisesti tutkia kuluttajien roolia 
tässä prosessissa. Tilaa tämänkaltaiselle tutkimukselle radikaaleista innovaatioista on 
ollut ja on oman tutkimuksen jälkeenkin. 
Ainakin itselle tuli yllätyksenä, että Mannisen Protein Puddingin synnyssä ja kehityksessä 
ei ollut kuluttajia mukana. Onkin siis edelleen hyvä muistaa, että innovaatiot, myös 
radikaalit innovaatiot, kumpuavat monesta lähteestä. Useimmiten ne saavat alkunsa 
asiakkaiden uusista tarpeista ja demografisista muutoksista, uudesta tekniikasta ynnä 
muista, mutta nimenomaan myös yrittäjistä ja heidän innovatiivisuudestaan, kuten oma 
tutkimukseni osoitti. Tosin on mielestäni hyvä huomata, että kuluttajat ovat aina 
välillisesti mukana innovaation synnyssä ja kehityksessä, vaikka he eivät varsinaisesti 
olisikaan läsnä itse kehitysprosessissa. Kuluttajille kuitenkin uudet tuotteet suunnataan ja 
he tulevat olemaan tuotteiden loppukäyttäjiä. 
Saattaa myös olla, että kuten aikaisemmissakin tutkimuksissa on todettu, että pienemmät 
yrittäjävetoiset yritykset, jollainen mielestäni myös Manninen Nutraceuticals Oy on, ovat 
usein varsin sitoutuneita tuotteisiinsa. Alkuvaiheessa olevat yrittäjät joutuvat 
puolustamaan omia ratkaisujaan epäilijöitä vastaan, hankkiessaan rahoitusta ja luodessaan 
markkinoilla uskoa tuotteeseensa. Tällaisia yrityksiä ohjaa vahva toiminnallinen logiikka, 
joka ei ole erityisen avointa perustavanlaatuiselle kritiikille. (Heiskanen & Repo 2007, 
175-176) Tästä voi olla seurauksena se, että kriittisiä kommentteja ei aina kuunnella 
tarkasti, niihin on ehkä totuttu liiankin hyvin. Pienissä yrityksissä ei myöskään ole 
samanlaisia rutiineja kuin suurissa yrityksissä, joissa on useita keskenään kilpailevia 
innovaatioprosesseja, joista osa karsitaan eri vaiheissa. Kriittinenkin palaute voi kuitenkin 
olla tärkeää, koska usein tästä seuraa pohdintaa koskien omia prosesseja eli mitä tehdään, 
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miksi tehdään ja voisiko jotain tehdä toisin. Tämän vuoksi kuluttajan osallistuminen olisi 
mielestäni tärkeää, koska se toisi tällöin mukanaan terveen out-of-the-box-ajattelun. 
Tämä voisi tuoda uusia ja erilaisia ideoita ja tapoja, jos ei aina kyseiseen ongelmaan, niin 
uusia ongelmanratkaisumalleja, joita voisi mahdollisesti käyttää hyväksi tulevaisuudessa 
jonkun muun tuotteen tai innovaation parissa työskennellessä.  
Se, että Manninen Nutraceuticals Oy teki heti alusta pitäen valinnan, että kuluttajia ei 
oteta mukaan Protein Puddingin kehitystyöhön, oli mielestäni tarkoin harkittu ja 
perusteltu, vaikka en voikaan täysin seistä kaikkien Mannisen esittämien argumenttien 
takana. Olisikin ollut mielenkiintoista jos olisi ollut mahdollisuus esimerkiksi ottaa 
mukaan toinen radikaali innovaatio tutkimuskohteeksi, joka olisi ollut kuluttajalähtöinen 
ja suorittaa vertailua näiden välillä. 
Manninen alleviivasi useasti tekemäni haastattelun aikana, että hänen mielestään 
kuluttajan osallistuminen innovaatioprosessiin on äärimmäisen haastavaa.  Useasti nämä 
ongelmat, joita kuluttajan mukana olo innovaatioprosessissa toisi mukanaan, liittyvät 
tuotantoteknisiin ja muihin rajoituksiin, jotka rajoittavat tuotantoprosessia. Hänen 
mukaansa kuluttaja ei ole näistä tietoinen. Manninen vertasikin asiaa siihen, että kuluttaja 
haluaisi proteiinipatukan, jossa ei ole yhtään hiilihydraattia ja joka maistuisi Fazerin 
siniseltä suklaalta. 
Asia saattaakin olla näin normaalin kuluttajan kohdalla, mutta niin sanottujen johtajien 
käyttäjien osalta tilanne voi olla toinen. He ovatkin useasti erittäin kiinnostuneita 
kuluttamistaan tuotteista ja omaavat usein paljon tietoa näistä. Näin uskoisi, että heillä 
olisi paljon annettavaa tuotteen kehitysprosessiin. Tämän esittämäni väitteen myös 
Manninen, ainakin osittain vahvisti, mutta tällöinkin hän totesi, että kyseinen 
ajattelumalli toimisi ainoastaan tuotteilla, jotka olisi suunnattu pelkästään hardcore-
treenaajille eli heille, jotka jatkuvasti etsivät alalta uusimpia innovaatioita ja kokeilevat 
uutta. Näin ollen, koska Protein Pudding suunnattiin heti alusta pitäen tavallisille 
kuluttajille, voi Mannisen perusteiden kuluttajien syrjään jättämisestä katsoa 
perustelluksi. 
 
62 
 
5.2. Johtopäätökset 
 
Manninen Nutraceuticals Oy:n kehittämä Protein Pudding on yksi loistava esimerkki 
suomalaisesta innovaatiosta, joka on osoittautunut menestykseksi. Ainutlaatuisen siitä 
tekee erityisesti se, että on äärimmäisen harvinaista, että lisäravinnealan innovaatio tulee 
Yhdysvaltojen ulkopuolelta, ja vieläpä Suomesta. Tapa, jolla Protein Pudding kehitettiin, 
eli täysin firman sisällä, ilman markkinointitutkimuksia ja ilman koetestauksia muilla 
kuin yrityksen työntekijöillä, on mielestäni radikaalin innovaation maailmassa 
äärimmäisen harvinainen. Mutta tämä todistaa sen tosiasian, että radikaaleja innovaatioita 
voidaan kehittää vielä ilman, että kuluttajat ovat mukana tässä prosessissa. Protein 
Pudding todistaa myös sen, että radikaalit innovaatiot eivät aina vaadi uutta ja mullistavaa 
teknologiaa taakseen.  Se on kehitetty olemassa olevasta teknologiasta ja tuote on melko 
yksinkertainen, kuten Manninen itsekin sanoo. 
 
Yritysten on osoitettu kohtaavan usein lukuisia ongelmia kehitellessään radikaaleja 
innovaatioita, ja välillä tuntuu, että ne ovat mahdottoman tehtävän edessä. Toisaalta niitä 
on kehitettävä, jotta täytetään kuluttajien tarpeet, mutta toisaalta yritys ei aina edes tiedä 
keitä mahdolliset kuluttajat ovat. Lisäksi, vaikka kuluttajat olisikin tunnistettu, niin 
kuluttajat itse eivät välttämättä tiedosta näitä tarpeita uudelle tuotteelle. Näin ollen 
kuluttajien toiveiden ja tarpeiden huomioiminen saattaakin olla erittäin vaikeaa, ellei jopa 
mahdotonta. Tästä syystä on nähty, että proaktiivinen käytös kuluttajaa kohtaan, 
ennakoimalla ja vaikuttamalla heihin, toisin sanoen saada heidät mukaan radikaalin 
innovaation kehitysprosessiin, saattaa olla keino, jolla rakentaa silta tuotteen ja 
markkinoiden välillä. Tuntuukin, että kuluttajan osallistumisen edut saatetaan tiedostaa, 
mutta käytännön toteutus ontuu eli miten kuluttajat saataisiin oikeasti 
innovaatioprosessiin mukaan. Omassa tapauksessani, Protein Pudding kumosi suuren 
osan aikaisempien tutkimusten osoittamista väitteistä ja tuloksista, koskien radikaalien 
innovaatioiden syntyä. Se ei kohdannut suuria ongelmia innovaatioprosessin aikana, sen 
kehityksessä eivät proaktiiviset kuluttajat olleet mukana ja tulevista kuluttajista oli 
olemassa jo selvä käsitys. Myös tuotteelle oli synnytetty tarpeita sosiaalisen median 
välityksellä. Protein Puddingia on mielestäni vaikea pitää malliesimerkkinä radikaalin 
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innovaation kehityksestä, vaikka se onkin erittäin onnistunut ja menestynyt tuotteena. Sen 
sijaan näen, että se on ainutlaatuinen tuote, jonka on kehittänyt ainutlaatuinen yritys. 
Manninen Nutraceuticals onkin rakentanut heille itselleen sopivan innovaatioprosessi-
mallin, joka todistettavasti toimii. 
 
Omassa tutkimuskohteessani kuluttajat eivät siis olleet mukana radikaalin innovaation 
kehitystyössä. Syitä, joita Anssi Manninen antoi tähän, olivat juuri ne, joita 
aikaisemmatkin kuluttajan osallistumisen poissulkevat tutkimukset olivat antaneet, eli se, 
että kuluttaja ei voi tarkalleen tietää mitä tuotteella haluaa. Toinen, ehkä vielä 
voimakkaampi argumentti oli se, että Mannisen mielestä kuluttaja ei ymmärrä niitä 
rajoitteita ja realiteetteja, joita on mukana tuotteen tuotantoprosessissa ja näin esittää 
epärealistisia toivomuksia ja vaatimuksia. Näin ollen proaktiivisen kuluttajan 
hyödyntäminen, jota kovasti odotin, jäi puuttumaan. Sen sijaan näkisin, että omassa 
tutkimuksessani yrityksen henkilöstö korvaa osaltaan tämän proaktiisen kuluttajan, koska 
heihin kuuluu aktiivisesti liikuntaa harrastavia ja näin olleen perspektiiviä löytyy 
aktiivisen liikkujan ajatusmaailmasta ja mitä he mahdollisesti haluaisivat tuotteiltaan. 
Protein Puddingin tapauksesta voi siis tehdä ainakin seuraavat johtopäätökset: 
Radikaaleja innovaatioita voi kehittää edelleen ilman kuluttajien mukana oloa 
innovaatioprosessissa, radikaalit innovaatiot eivät aina vaadi mullistavaa teknologiaa 
taakseen ja yritysten tulee kehittää itselleen ja omiin tarkoitusperiinsä sopiva radikaalien 
innovaatioiden kehitysprosessi-malli. 
 
Kaiken kaikkiaan oma tutkimukseni yhdistettynä aikaisempaan tietoon ja tutkimuksiin 
aiheesta, vahvistaa sitä tosiasiaa, että kuluttajan osallistuminen radikaalin innovaation 
kehitysprosessiin on äärimmäisen monitahoinen aihe ja sitä tulisi tutkia jatkossakin. 
Kutsumalla tai kuvittelemalla jotain yritystä proaktiiviseksi, tai sanomalla sen 
innovaatioprosessien ottavan huomioon proaktiiviset kuluttajat, saattaa kuulostaa 
hienolta, mutta samalla se voi kätkeä alleen muita tärkeitä asioita, joita 
innovaatioprosessiin kuuluu. Manninen Nutraceuticals onkin tehnyt itselleen sopivan 
innovaatioprosessimallin, joka sopii heidän käyttötarkoitukseensa erinomaisesti. 
Vaikkakin kuluttajan osallistuminen radikaalin innovaationprosessiin on mielestäni 
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suositeltavaa, voi niitä kehittää myös ilman. Tällöin on otettava huomioon erityisesti 
henkilökunnan ammattitaito ja sitoutettava kaikki yrityksen työntekijät entistä 
vahvemmin mukaan koko prosessiin. Lisäksi tämä koko innovaatioprosessin tulee olla 
tarkoitusperiinsä sopiva ja tehokas, kuten tilanne on Manninen Nutraceuticalsin kohdalla. 
Jonkun toisen innovaatioprosessia ei siis voi vain kopioida ja toivoa, että se toimisi oman 
yrityksen tai innovaation kohdalla. 
 
5.3. Jatkotutkimusmahdollisuudet ja käytännön neuvot 
 
Kuten olen jo todennut, radikaalit innovaatiot ja erityisesti kuluttajien osallistuminen 
niihin on aihe, joka herättää paljon mielipiteitä. Tämän vuoksi se on kiinnostava ja tämän 
vuoksi sitä tulisi tutkia jatkossakin entistä enemmän ja tarkemmin. Aikaisemmin 
totesinkin, että jälkikäteen ajateltuna olisi ollut mielenkiintoista suorittaa vertaileva 
tapaustutkimus kahden, tai useamman eri radikaalin innovaation välillä. Nyt tämä 
jääköön muiden tutkijoiden tehtäväksi. Lisäksi olisi mielenkiintoista tutkia 
inkrementaalin ja radikaalin innovaation eroja, nimenomaan kuluttajan osallistumisen 
näkökulmasta. Myös se, miten yrityksen koko vaikuttaa radikaalien innovaatioiden 
kehitysprosesseihin, on yksi näkökulma, joka heräsi itselle mieleen tutkimuksen aikana.  
Elintarvikealalla – johon sijoitan myös lisäravinteet – radikaalit innovaatiot ovat 
huomattavasti harvinaisempia kuin teknologian eri aloilla. Tästä johtuen voisi mielestäni 
tehdä vertailevaa tutkimusta eri alojen innovaatioiden kesken, ja verrata eroja ja 
yhtäläisyyksiä. Myös epäonnistuneen radikaalin innovaation tutkiminen – jos sellaisen 
onnistuisi löytämään – olisi mielenkiintoinen moneltakin kantilta, miksi siitä ei tullut 
menestystä? 
 
Oma työni tarjoaa myös käytännön käsikirjan, josta Manninen Nutraceuticals Oy voi 
jatkossa ammentaa tietoa radikaaleista innovaatioista ja niiden kehityksestä. Itse koen, 
että Protein Pudding on melko harvinainen tapaus radikaalien innovaatioiden kentällä, 
koska se kehitettiin täysin ilman kuluttajan mukanaoloa. Ehkäpä seuraava radikaali 
innovaatio, joka tämän Oululaisen lisäravinne-yrityksen suunnasta tulee, on jo käyttänyt 
hyväkseen proaktiivisen kuluttajan tietoja ja ideoita. Varsinkin radikaalin innovaation 
65 
 
kehitysvaiheessa nämä voivat olla erittäin tärkeitä, enkä näe, että ne sisältäisivät 
suurempia riskejä tuotteen kehityksen kannalta. Erityisesti johtavien käyttäjien rooli 
kehitystyössä ja kuluttajien tarpeiden, joko olemassa olevien tai piilevien tarpeiden 
tunnistaminen voisivat olla erittäin tärkeässä roolissa tuotekehittelyssä. Ja vaikka 
kuluttajia ei otettaisikaan varsinaisesti mukaan itse innovaatioprosessiin, saattaa heidän 
avullaan löytää uusia ideoita, jotka osoittautuvat tärkeäksi innovaation kehitystyön 
aikana.  
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